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Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá návrhy a opatřeními, která mají za cíl zvýšit 
konkurenceschopnost společnosti Italská dlažba, která se věnuje dovozu a následnému 
prodeji italské dlažby a obkladů. Konečné návrhy se opírají o výsledky zpracovaných 
analýz, které vycházejí z teoretických poznatků.  
 
Abstract 
This diploma thesis deals with proposals and measures aimed at enhancement of the 
competitiveness of the company Italská dlažba, which is engaged in import and 
subsequent sale of Italian pavement and tiles. The final proposals are underpinned by 
the results of the processed analyses, which are based on theoretical knowledge 
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ÚVOD 
Za jeden z nejstarších a nejrozšířenějších způsobů úpravy povrchů podlah a stěn 
bezesporu patří dlažby a obklady. Je to dáno jejich odolností, životností a dalšími 
vlastnostmi, které z keramických výrobků dělají nedílnou součást mnoha domácností po 
celém světě. Česká republika nepatří k výjimce a i zde jsou dlažby a obklady velmi 
populární. Po uvolnění hranic v roce 1990 se k nám pozvolna začaly dostávat i 
keramické výrobky od zahraničních výrobců. Už po staletí, byli považováni za nejlepší 
zpracovatelé a producenty dlažeb a obkladů italští tvůrci. Jejich výrobky převyšovali 
ostatní jak po technické a technologické stránce, tak i designové a jakostní. Dalším 
krokem k usnadnění importu keramiky do Čech byl rok 2004 a vstup ČR do EU. 
Diplomová práce je zaměřená na společnost Italská dlažba, která se zabývá 
dovozem a následným prodejem dlažeb a obkladů od italských výrobců. Vznik 
společnosti se datuje k roku 1990, kdy započala svoji první podnikatelskou éru, které 
skončila v roce 2010 smrtí zakladatele a majitele společnosti. Nyní nastává druhá etapa 
„života“, kdy po pětileté nečinnosti je snaha společnost opět oživit. Firmu lze tedy 
označit za úplně nový subjekt na trhu s keramickými výrobky, který od devadesátých let 
dosáhl obrovského rozmachu a v současnosti je poměrně nasycený. Italská dlažba tak 
přichází se svou novou vizí a cíli, kterých chce dosáhnout a zapůsobit na zákazníky. 
Jedná se především o zaměření na luxusní, exkluzivní a vysoce kvalitní výrobky, které 
budou v celkovém portfoliu doplněny i o „obyčejnější“ zboží. Společnost, se dále bude 
moci opírat o svoji cenovou politiku, kde i takto zajímavé výrobky budou prodávány za 
přijatelné ceny. 
Úkolem diplomové práce tak je podrobit společnost Italská dlažba analýzami, 
které poodhalí její situaci jak z pohledu externího, tak i interního prostředí a poukáží na 
nedostatky a výhody firmy. To vše povede k návrhům, které při svém uskutečnění 
budou mít za následek zvýšení konkurenceschopnosti společnosti na zmíněném trhu a 
její růst, jelikož jak řekl John Schaar: 
 „Budoucnost není místo kam jdeme, ale které vytváříme. Cesty nemají být 
nalezeny, ale vytvořeny. A jejich vytváření mění tvůrce i jejich cíl“. 
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1  CÍLE PRÁCE A METODY ZPRACOVÁNÍ 
1.1 CÍLE PRÁCE 
Hlavním cílem diplomové práce je navrhnout opatření, která povedou k získání 
konkurenceschopnosti společnosti. Současné postavení firmy na trhu je nulové.  Firma 
Italská dlažba v malé míře působila na trhu již před několika lety, ale její provoz byl 
přerušen. V současnosti se společnost reorganizuje a znovu se od základů, s novým 
vedením, pokouší prosadit na konkurenčním trhu s dlažbou a obklady. Tudíž je nutné 
k firmě přistupovat, jako k úplně nově vzniklému subjektu, o kterém mají trh i 
potenciální zákazníci minimální povědomí. Navrhnutá opatření povedou k rozvoji 
konkurenceschopnosti podniku, navýšení zisku a podílu na trhu. Společnost, jako 
“úplně nový“ element, by měla být schopná vydobýt si pozici, která ji do budoucna, 
zajistí dlouhodobou úspěšnost ve své činnosti a zaručí ji, že obstojí v konkurenčním 
boji. 
Subcíli, které povedou k dosažení hlavního cíle je zhodnocení současného stavu, 
z pohledu zjištění možností, jaké firma má ve svých začátcích. Dále pak zhodnocení 
externího prostředí, které na společnost působí a to jak obecné, tak i oborové. Je nutné 
odhalit hrozby, které by mohly společnost poškodit. Musí se vyhodnotit stávající 
konkurence, její vliv a podíl na současném stavu trhu. Zvážení nebezpečí a profit, které 
firmě s danými opatřeními hrozí a v neposlední řadě pak výhody a nevýhody, které 
jednotlivé postupy společnosti přinášejí. Na závěr bude důležité správně vyhodnotit 
získaná data, tak aby výsledná realizace měla co nejsilnější účinek. K získání 
adekvátních informací nám prakticky poslouží analyticko-marketingové nástroje dílčích 
strategických analýz. 
 
1.2 METODY ZPRACOVÁNÍ 
K dosažení komplexního řešení, které by vedlo k jednotné koncepci jak 
dosáhnout zvýšení konkurenceschopnosti podniku, je v první řadě nutné využít 
logických metod. Dané metody by měly vést k dosažení predikovaných cílů. Jedná se 
především o metody analytické, které nám pomohou zhodnotit situaci podniku a napoví, 
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jaké síly společnost ovlivňují. Na společnost je zapotřebí nahlížet jako na celek, který 
zahrnuje jak vnitřní uspořádání společnosti, tak i podnikatelskou činnost. 
Diplomová práce bude rozčleněna na tři základní části. Jedná se o část 
teoretickou, analytickou a návrhovou.  
Teoretická část bude vycházet především z informací získané z odborné 
literatury a dalších dostupných ověřených zdrojů. Zde půjde hlavně o představení, 
vysvětlení a pochopení základních pojmů.  
V praktické části se budeme zabývat uvedením teoretických znalostí vycházející 
z teoretické části do praxe. V prvé řadě půjde o představení společnosti a uplatnění 
jednotlivých analýz. Konkrétně použité analýzy v diplomové práci budou: 
PESTLE analýza 
 Slouží k analyzování okolního prostředí společnosti. Základními faktory jsou 
politické, ekonomické, sociální, technologické, legislativní a ekologické. Analýza bude 
využita k rozpoznání možností, se kterými na trh přichází a k vymezení vnějších 
aspektů, se kterými se na trhu setká, a mohou být překážkou. Hlavní zdrojem dat 
k rozboru budou využity informace dostupné z internetu a právních norem. 
Porterova analýza 5 sil 
Napomáhá k identifikaci konkurenčního prostředí společnosti. Síly, které působí 
na podnik, jsou stávající konkurence, nová konkurence, vliv odběratelů, vliv dodavatelů 
a substituční produkty. Porterova analýza bude využita k zaměření se na konkurenci, 
kde bude nezbytné nelézt cestu jak se mezi nimi prosadit, jejich i naše výhody a pokusit 
se zvolit vyvážené nastavení společnosti. Jako informační portál bude využito převážně 
informací, dosažitelných z internetu. 
McKinsey 7 S analýza  
Tato analýza je využívána pro zjištění kritických elementů, které mají vliv na 
úspěch společnosti. Jedná se o prvky: skupina, strategie, sdílené hodnoty, schopnosti, 
styl, struktura a systémy. Na základě faktu, že se jedná o novou společnost, nebude 
možné u některých elementů určit konkrétní, zavedené nastavení, pouze předpoklad. 
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Hodnotový řetězec 
Hodnotový řetězec slouží jako prostředek k identifikaci možností společnosti a 
zabývá se vytvořením hodnoty pro zákazníka. 
Marketingový mix  
 Marketingový mix 4P se zaměřuje na produktovou strategii společnosti. Skládá 
se ze čtyř složek:  
 Product (produkt) – dovážíme a prodáváme italskou dlažbu a obklady, kde naše 
portfolio obsahuje tisíce položek, ale cílem je prodávat luxusnější typy produktů 
a tím se od konkurence lišit 
 Price (cena) – od výrobců máme doporučené ceny jejich produktů, ale konečnou 
výši cen si volíme sami. Firma funguje na konceptu B2B, tedy zaměřuje se na 
dlouhodobou spolupráci s architekty, kteří následně ještě mají možnost 
poupravit ceny pro konečného zákazníka. 
 Place (distribuční cesty) – naši italští partneři jsou přímo výrobci, tudíž 
nevyužíváme služby žádného prostředníka. V ČR máme k dispozici skladové 
prostory na dovezené produkty. 
 Promotion (propagace) – současným hlavním zdrojem propagace je naše 
vzorková prodejna v Hradci Králové, kde jsou umístěny vzorky jednotlivých 
dlažeb a obkladů a katalogy našich partnerů. V dnešní době je propagace velice 
důležitá, proto bude nezbytné navrhnout správnou a finančně dosažitelnou 
strategii marketingu. 
Dále bude marketingový mix doplněn o interakci se 4C, což jsou složky 
Customer Value (Hodnota pro zákazníka), Cost to the Customer (Cenový náklad 
kupujícího), Convenience (Dostupnost) a Communication (Komunikace). 
SWOT analýza 
 Jedná se o základní analýzu, která by nám měla ukázat silné a slabé stránky 
společnosti, a dále pak poodhalit příležitosti a hrozby, kterým podnik musí čelit. Jelikož 
se jedná o společnost v úplném začátku svého působení, hrozeb bude o mnoho více než 
příležitostí. Tudíž bude nutné rozpoznat příležitost a pokusit se vyhnout jakékoliv 
hrozbě, která by mohla být pro firmu likvidační. 
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Na analytickou část pak naváže část návrhová. Ze získaných výsledků analýz 
povede k vytvoření návrhů řešení, která by nám měla nastínit, jak dosáhnout zvýšení 
konkurence schopnosti společnosti Italská dlažba. 
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2  TEORETICKÁ ČÁST 
2.1 KONKURENCESCHOPNOST 
Pojem konkurenceschopnost má mnoho pojetí a významů a je důležité, vybrat si 
pro danou práci to správné. 
Stěžejním bodem pro definování konkurenceschopnosti je její relativnost. Jedná 
se o chiméru, ale její užití je velmi časté a to i v důsledku, že nelze toto slovo nijak 
nahradit – nemá synonymum. Staticky konkurenceschopnost tíhne k efektivnosti, 
z dynamického hlediska má blízko flexibilitě a ekonomickému růstu. 
Konkurenceschopnost je tedy odrazem konkurenčních výhod, které jsou způsobeny 
konkrétní tržní situací na trhu. Dá se tedy říci, že užívat slovo konkurenceschopnost bez 
jakékoliv specifikace k okolnostem, které vytváří aktéři tržního procesu, je 
bezpředmětné. [5] 
Z mého úhlu pohledu vnímám konkurenceschopnost jako schopnost dokázat si 
udržet a zvyšovat firemní podíl na konkurenčním trhu, rozvíjet potenciál společnosti a 
tím být považován za hrozbu pro ostatní konkurenty na trhu. K získání 
konkurenceschopnosti je zapotřebí, aby firma disponovala vlastnostmi a dovednostmi, 
které ji k dosažení cílů dopomohou. Může se jednat např. o know-how, ceny, kvalitu, 
přidanou hodnotu pro zákazníka atd. 
Pro růst firmy je velmi důležité být konkurenceschopný a stále se vyvíjet. Porter 
tvrdí, že: „Schopnost konkurence je jádrem úspěchu nebo neúspěchu podniků.“[1]  
S tímto tvrzením souhlasím, ale nastává otázka, kde začíná úspěch podniku a 
kde končí. V tržním soutěžním prostředí můžeme vidět firmy, kterým se daří, jsou 
leadery daného oboru nebo odvětví. Tyto společnosti jsou pak vnímány jako absolutní 
vítězové a dá se tedy říci, že mají nejvyšší konkurenceschopnost.  Ostatní jsou tedy 
vnímáni jako nekonkurenceschopní? Je velmi složité definovat hranici mezi úspěchem a 
neúspěchem v konkurenčním boji, proto je nutné zvolit si měřitelné metriky, podle 
kterých lze rozhraní měřit, jako jsou například výkon, ceny nebo hodnoty. Obecně platí, 
že konkurenceschopná firma je ta, která dokáže bez problémů splácet své finanční 
závazky a dosahuje úspěchu v tržním prostředí. [2] 
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Michael E. Porter dále definuje konkurenceschopnost jako schopnost 
společnosti, která vytváří nějaké hodnoty, čelit a vypořádat se s pěti silami, které 
přicházejí od konkurence a vytváří konkurenční prostředí. Jde se o sílu odběratelů, 
dodavatelů, stávající konkurence, nově vznikající konkurence a substitutů. [1] 
Podle Z. Mikoláška být konkurenceschopný znamená vědět, co je normálem 
dneška, kam směřuje vývoj, a poznat možnosti a nutnost vlastní změny v požadovaném 
konkurenčním směru. Konkurenceschopnost firmy je dána racionálním rozložením 
jejího potenciálu na dosažený účel podnikání a další složky, přičemž jakákoliv 
nežádoucí asymetrie vede k poklesu konkurenceschopnosti. [3] 
Konkurenceschopnost je často citovaný pojem, za kterým obvykle vidíme 
schopnost firmy úspěšně odrážet konkurenci působící ve stejném nebo podobném oboru 
na domácím nebo zahraničním trhu. Každý si pod pojmem konkurenceschopnost může 
představit něco jiného (např. kvalitu výrobku, nízké ceny, nízké náklady, apod.), pokud 
není přesněji specifikována a pak se stává pouze mlhavým pojmem ukazující vlastní 
názor posuzovatele. [4] 
Pro vypracování diplomové práce na téma Rozvoj konkurenceschopnosti 
společnosti, se nejvíce uplatní definice konkurenceschopnosti od M. E. Portera o hrozbě 
pěti konkurenčních sil.  
 
2.2 KONKURENCE 
„Hospodářská soutěž, soutěžení, rivalita, soupeření. Boj mezi výrobci za 
nejvýhodnější podmínky výroby a prodeje zboží za nejvyšší zisky,“ takto definuje 
význam konkurence Akademický slovník cizích slov.[6] 
Konkurenci lze také definovat jako pojem, který poukazuje na probíhající střet 
rozdílných ekonomických zájmů tržních subjektů (např. domácností, firem, států) na 
odlišných typech trhů (např. trh produktů, trh výrobních faktorů). Jedná se o realizaci 
vlastních ekonomických zájmů, na úkor jiných subjektů na trhu a to ze strany subjektu, 
již působícího na trhu nebo teprve vstupujícího na trh. [7] 
Pojem konkurence se prolíná mnoha obory, jako je např. sport, politika, právo a 
v neposlední řadě i ekonomie. Ovšem v každém z nich je vnímám rozdílně, s poněkud 
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odlišným významem a tudíž je interpretován a definován odlišně, na základě dané 
situace. Dalším možným úhlem pohledu je rozlišení konkurence z makroekonomického 
hlediska (nadnárodní, národní či lokální) a mikroekonomického (na straně poptávky či 
nabídky). [3] 
V podstatě je konkurence ve smyslu poptávky a nabídky (konkurence napříč 
trhem) souboj mezi kupujícím a prodávajícím. Cílem kupujícího je nakupovat za nízké 
ceny zatím co prodávající má zájem prodávat za vysoké ceny. Aby proběhla výměna 
mezi kupujícím a prodávajícím, musí oba slevit z jejich požadavků o ceně a přizpůsobit 
se tomu druhému.  
Pokud se jedná o konkurenci ze strany poptávky, vzniká mezi nakupujícími. Bez 
ohledu na další poptávající, každý má tendenci uspokojit své požadavky a potřeby za co 
nejnižší ceny. K tomuto jevu dochází, pokud poptávka převládá nad nabídkou a je 
doprovázen nárůstem cen. Naopak při převaze nabídky nad poptávkou dochází 
k oslabení konkurenčního prostředí, až může dojít k jeho úplnému vymizení. 
 Posledním typem konkurence, je konkurence ze strany nabídky. Jde o soupeření 
mezi prodejci, kteří chtějí své produkty prodávat za co nejvyšší ceny a nejlepší 
podmínky a dosahovat tak co největších profitů. Nabídková konkurence se dá dále 
rozdělit na cenovou a necenovou. Cenová konkurence spočívá v nastavení nízkých cen, 
které dávají výhodu v konkurenčním boji. Porazí tak část svých protivníků a je to tah, 
jak přilákat co nejvíce zákazníků. Problém může nastat, pokud se níže ceny překročí a 
to může vést k znehodnocení produktu a odlivu zákazníků. Lidé dnes slyší především na 
výši cen, ale v určité fázi už pro ně zboží nepřijde přitažlivé a radši si připlatí za kvalitu. 
Necenová konkurence pak spočívá v nalákání zákazníků pomocí jiných metod, než je 
výše cen. Jedná se především o reklamu, technologie a technické provedení, kvalita 
výrobku, design, image, diferenciace, financování apod. 
Z logiky věci vyplývá, že pro vznik konkurence, musí být na trhu dva nebo více 
subjektů, které se pohybují ve stejném oboru, navzájem se ovlivňují, působí na sebe a to 
buď pozitivně, nebo negativně. Nejčastější konkurence probíhá mezi prodávajícími 
nebo kupujícími stejného nebo substitučního produktu a vše je ovlivněno nabídkou a 
poptávkou po produktu. Významnou roli pak zpravidla hraje požadovaná schopnost 
nebo vlastnost produktu, např. cena, kvalita, apod. 
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2.3 KONKURENČNÍ PROSTŘEDÍ 
2.3.1 Obecné prostředí 
V prostředí, ve kterém firma působí, se neustále vyvíjí a mění v závislosti na 
čase. Vyskytuje se zde mnoho možností a příležitostí, které mohou vést k rozvoji 
společnosti, ale na druhé straně i hrozby a překážky, které naopak rozmach firmy 
mohou zpomalit nebo dokonce i zastavit. Firma není ovlivňována pouze z prostředí 
ekonomického, ale dalšími oblastmi, které na ni působí, jsou politické, environmentální, 
sociální, legislativní a technologické. Oborové konkurenční prostředí se skládá 
z organizací, které vytvářejí produkty nebo služby stejné nebo velmi podobné. 
M.E.Porter vymezil pět základních sil, které podnikatelský subjekt nejvíce ovlivňují a 
jsou to stávající konkurenti, nově vznikající konkurenti, dodavatelé, odběratelé a 
substituenty. [1] 
V diplomové práci bude vymezené obecné prostředí podniku pomocí PESTLE 
analýzy. 
V určení správného konkurenčního prostředí může nastat problém, pokud firma 
vyrábí široké spektrum výrobků nebo provozuje služby ve více odvětvích. Jednotlivé 
obory se mohou prolínat, tudíž konkurence narůstá. V některém segmentu může být 
vyšší nebo menší než v jiném a naopak. Společnost pak musí být schopná se vypořádat 
s konkurenčním bojem na více frontách a její snaha o získání většího tržního podílu 
může být ohrožená. Síly vynaložené na boj s konkurencí, např. za pomoci marketingu, 
se pak štěpí a výsledný efekt nemusí dosahovat takových hodnot, jaké byly v počátku 
očekávány. 
 
2.3.2 Oborové prostředí 
Pro každý podnik je nezbytné znát základní faktory, které nejvíce ovlivňují 
konkurenční prostředí a měl by se o ně zajímat. Vnější okolí je víceméně dané a složitě 
ovlivnitelné, zatímco oborové okolí ovlivňuje podnik z velké části sám a to např. svojí 
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velikostí nebo podílem na trhu. Čím větší firma je nebo čím větší podíl trhu ovládá, tím 
více oborové prostředí ovlivňuje. 
Jako ve všech oborech ekonomie, ani zde není sto procentní jistota, že i když si 
zvolíme rentabilní prostředí i získáme nejvyšší konkurenční postavení, tak to 
neznamená, že jsme zvolili správnou konkurenční strategii a že budeme úspěšní. Oba 
faktory se vyvíjejí dynamicky v závislosti na čase. Po určitém čase, se všechny odvětví 
stávají více či méně přitažlivými a konkurenční válka mezi konkurenty nikdy nekončí. 
Výjimečnými konkurenčními tahy může dojít k narušení i dlouhodobého období 
stability firmy a ukončit tento stav. Proto je nezbytné stále sledovat konkurenci a jejich 
chování. V nejlepším případě je předvídat chování konkurence nebo ho ovlivnit ve svůj 
prospěch. Pravidla vystupování konkurence vycházejí z Porterova modelu pěti hybných 
sil (vstup nových konkurentů, hrozba nových výrobků nebo služeb, dohadovací 
schopnosti kupujících, dohadovací schopnosti dodavatelů a soupeření mezi existujícími 
konkurenty). 
 
Obrázek 1: Porterův model 5 sil 
Zdroj: M. E. Porter, Konkurenční výhoda, 1993 [1] 
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Vstup nových konkurentů 
Každá nová firma na trhu má snahu získat pro sebe část podílu ze zisku, který 
daný trh nabízí a produkuje. Samozřejmě tím ovlivní ostatní účastníky, kteří naopak 
část svých zdrojů mohou ztratit. Tato situace může vést ke snižování cen nebo naopak 
zvyšování nákladů, např. na reklamu a tím k poklesu zisku. Nejvíce lákavé jsou odvětví 
s velkou ziskovostí, ale teoreticky nová firma může přibít kdekoliv. Samozřejmě je 
možné, že na určitých trzích může společnost narazit na různé překážky, např.: 
 patenty a know-how – pokud firma nemá vlastní technologie, které by ji 
zabezpečil vstup na trh, musí se spolehnout na již existující komponenty výroby, 
což plyne k navýšení nákladů; 
 diferenciace – přijít s něčím odlišným a úspěšným, je snem každého podnikatele, 
většinou to ale bývá spojené s vysokými náklady; 
 zavedená distribuční síť – zde jsou dvě možnosti. Zaprvé přimět stávající 
distributory ke spolupráci nebo objevit (vytvořit) nové distribuční kanály; 
 vládní nařízení a regulace – normy, předpisy, nařízení, licence atd. mohou tvořit 
bariéru ke vstupu na trh, ne vždy je snadné je získat; 
 odvetná opatření konkurentů – žádnému z konkurentů se nebude líbit další hráč, 
který si chce ukrojit část zisků. Mohou tedy např. snížit ceny, uzavřít distribuční 
cesty, apod.; 
 potřeba vysokých počátečních investic – záleží od oboru, ale určitá výše 
počátečních nákladů se najde vždy, např. na zaměstnance, pronájem prostor, 
energie apod.; 
 věrnost zákazníků k již působícím značkám – pokud si zákazník oblíbí značku, 
je s ní spokojený a nemá důvod jí měnit, je složité zaujmout jeho pozornost a 
přesvědčit ho o svém výrobku. 
Hrozba nových výrobků nebo služeb  
Velký vliv na substituční výrobky má jejich cena. Většinou se jedná o produkty, 
které vznikly v jiném odvětví, ale jsou schopné dané produkty nahradit. Jejich existence 
se tedy stává pro firmu hrozbou a má na ni velký vliv. 
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Dohadovací schopnosti kupujících 
Problémem při vyjednávání s kupujícími může být rozmanitost trhu. Odběratelé 
se diferencují svojí kvalitou, potenciálem, požadavky, představami, potřebami a 
velikostí. Segment velikosti zaujímá při dohadování zvláštní roli vzhledem k ostatním 
subjektům. Dalším významným aspektem je technická náročnost výrobku, kde 
požadované vlastnosti a specifikace není snadné nahradit u jiného dodavatele. Hlavním 
cílem pro kupující je srazit ceny co nejníže a získat nejvyšší kvalitu. 
Největší šanci na dohadování, mají kupující, např. pokud nastanou případy: 
 počet odběratelů je velmi malý – cena produktů a její kvalita se dostane pod 
velký tlak, který vytváří odběratelé. Pokud by došlo k situaci s pouze jedním 
kupujícím na trhu, mohl by si za určitých podmínek sám určovat cenu; 
 většina produktů je odkupována malým množstvím odběratelů – situace se stane 
podobnou jako v prvním případě. Navíc může dojít k přizpůsobením se 
požadavkům velkých odběratelů a ke standardizaci výroby; 
 jeden odběratel dokáže pohltit ostatní kupující nebo dokonce i výrobce 
 nízký zisk – “vydírání“ výrobce odchodem, pokud nesníží cenu 
 standardizace výrobku – změna dodavatele není problém, jelikož všichni vyrábí 
to samé 
Odběratelé ztrácí svoji dohadovací sílu, např. pokud nastanou případy: 
 jeden výrobce ovlivňuje celý trh – poptávka by nebyl uspokojena konkurencí, 
jelikož jeho podíl na trhu je rozhodující; 
 změna dodavatele je moc drahá – zvláště pokud výrobek není standardizovaný, 
ale specifický; 
 dodavatelé se semknou – může vést k převzetí odběratele dodavatelem 
Dohadovací schopnosti dodavatelů 
Snaha dodavatelů je šroubovat ceny co nejvýše. Kvalita výrobků pak může být 
vysoká a pro firmu to znamená dobré jméno, image, reklamu a podvědomí nebo se 
může snažit snižovat náklady na úkor kvality, což může vést k nedůvěře a celkové 
destabilizaci firmy. 
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Největší šanci na dohadování, mají dodavatelé, např. pokud nastanou případy: 
 malé množství dodavatelé na trhu – pokud se odběratel chce obohatit na užitku 
nebo prodeji daného produktu, je donucen přistoupit na podmínky od 
dodavatele; 
 bez produktů dodavatele by došlo k omezení činnosti odběratele – úplná 
závislost na dodavatelově produktu. Podnikatelská aktivita odběratele by utrpěla 
ztrátu, která by se i pro kupujícího promítla v tržbách; 
 odběratel není klíčovým kupujícím výrobku – dodavatel si může vybírat, komu 
bude dodávat. Buď je poptávka tak veliká, že ji nestíhá uspokojit nebo kupující 
není hlavní zdrojem jeho rentability a může si dovolit ho ztratit; 
 vytvoření jednoho velkého celku dodavatelů  
Soupeření mezi existujícími konkurenty 
Podle M. Portera je konkurenční výhoda tím, o co firmy mezi sebou zápasí 
v ekonomickém prostředí. Konkurenční výhodou je zde myšleno schopnost jedné firmy 
dodávat relativně kvalitnější, cenově dostupnější nebo jiným způsobem zvýhodněný 
stejný výrobek jako konkurence. Tato výhoda může vést k vytvoření tlaku na 
konkurenci, navýšení podílu na trhu a hlavně k rozpoutání soupeřivosti mezi firmami. 
Společnosti se navzájem sledují, vědí o sobě a vzájemně se ovlivňují. Proto po akci 
z jedné firmy, můžeme očekávat reakci od konkurence. Některé kroky však mohou vést 
až k ovlivnění a zhoršení situace pro daný trh, jako např. cenová konkurence. Firmy se 
pak předbíhají, kdo dokáže více snížit cenu výrobku, což může vést k diskreditaci 
výrobku nebo ohrozit živostnost některých účastníků. Vše je závislé na počtu firem na 
trhu, náklady jednotlivých společností, dynamice růstu trhu, schopností diferenciace a 
inovace. 
Dalšími nástroji, které se v konkurenčním boji využívají, jsou např.: 
 technologická inovace  
 reklamní kampaně 
 servis a služby 
 nové výrobky 
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2.3.3 Vnitřní prostředí 
Aby firma pochopila a zjistila situaci na trhu, na kterém působí, je zapotřebí, aby 
k analýze vnějšího okolí, zpracovala i analýzu interního prostředí. Cílem je pak odhalit 
možnosti a slabiny, kterými společnost disponuje. Znát sebe samou, napomáhá k 
úspěšnému prosazení se na trhu a také v boji s konkurencí. Hlavními vnitřními faktory, 
které na firmu působí, jsou: 
 faktory finanční a rozpočtové 
 faktory marketingové a distribuční 
 faktory vědecky-technologicko-technického rozvoje 
 faktory výroby a řízení výroby a služeb 
 faktory pracovních a podnikových zdrojů 
K analýze vnitřního prostředí nám poslouží analýza modelu 7S.. 
Model 7S 
Model 7S je jedna ze základních analýz vnitřního prostředí, která se snaží 
zhodnotit kooperaci strategie, organizace a kultury firmy. Skládá se ze 7 hlavních částí, 
jejichž sounáležitost, provázanost a správná funkčnost je posuzována a vyhodnocována. 
Všechny články Modelu 7S jsou firmou ovlivnitelné a proto je důležité, aby jim 
společnost věnovala patřičnou pozornost, jelikož mají vypovídající hodnotu o tom, jak 
je naplňována firemní strategie. 
Model 7S se skládá z článků: 
 Strategie – strategií se rozumí plánování cílů, které povedou k rozvoji firmy; 
 Struktura – zkoumá organizační schéma společnosti, jednotlivá pracoviště, jejich 
provázanost a hodnotí jejich činnost; 
 Systémy – zahrnují manažerské techniky a postupy, ze kterých hodnotí 
zkušenosti, znalosti a dovednosti pracovníků; 
 Styl – zabývá se komunikací, jednáním a vystupováním mezi manažery, 
podřízenými, spolupracovníky a zákazníky; 
 Spolupracovníci – dohlíží na správné fungování kolektivu lidí ve firmě, lidské 
zdroje a procesy vedoucí k rozvoji všech zúčastněných; 
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 Schopnosti – analyzuje dominantní vlastnosti a schopnosti, které firma má a z ní 
plynoucí konkurenční výhody; 
 Sdílené hodnoty – řeší problematiku podnikové kultury a etiky, tzv. „nadřazené 
cíle“. [11] 
 
Obrázek 2: Model „7S“ 
Zdroj: managementmania.com [11] 
 
2.4 SWOT ANALÝZA 
SWOT analýza je kombinací pro posouzení vnitřního i vnějšího prostředí. Má za 
úkol objevit silné a slabé stránky firmy a dále pak příležitosti a hrozby, které podnik má. 
To napomáhá k vyhodnocení funkčnosti fungování firmy a odhalit problémy nebo nové 
možnosti. [12] 
Základní čtyři faktory, které ovlivňují analýzu, jsou rozděleny v tabulce tak, aby 
byla vidět vzájemná interakce faktorů slabých a silných stránek v kombinaci se 
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stránkami příležitostí a hrozeb. Výsledek nám pak předkládá kvalitativní obraz a 
charakteristiku jejich vzájemného působení. [13] 
 
Tabulka 1: SWOT analýza 
Zdroj: DocPlayer [13] 
 
2.5 KONKURENČNÍ STRATEGIE 
Být konkurenceschopný je základní otázkou úspěchu nebo neúspěchu. 
Konkurence firmy tlačí k navýšení své výkonnosti a to má za následek např. zvýšení 
inovačních procesů, realizaci správných záměrů a rozhodnutí nebo k soudržnému 
chování. Konkurenční strategie umožnuje zaujmout žádané postavení v daném odvětví, 
ve kterém společnost působí a má své zájmy. Cílem konkurenční strategie je eliminovat 
síly, vůči kterým se firma musí postavit a dokázat si vybudovat postavení, tak aby ji 
konkurence brala vážně. 
Pro volbu správné konkurenční strategie musí být brány do úvahy dva základní 
faktory. První je přitažlivost odvětví. Tento faktor je klíčový pro rentabilitu a sám je 
ovlivněn mnohými činiteli. Druhým faktorem jsou rozhodující činitelé, které uvnitř 
daného odvětví determinují vzájemné konkurenční postavení. 
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2.5.1 Generická konkurenční strategie dle Portera 
Důležitou pro danou firmu je, vybudovat si výhodné postavení v odvětví tak, 
aby dosahoval vysokou míru zisku. Rozhodujícím faktorem, jak toho dosáhnout, se 
ukázala dlouhodobě udržitelná konkurenční výhoda, která napomáhá vysokou měrou 
firmě, vyrovnat se s pěti dynamickými faktory, které na společnost působí. Základními 
typy konkurenční výhody pro firmu jsou nízké náklady nebo diferenciace.  
Tyto dva typy jsou základem tří generických strategií, které mají dopomoci 
k získání nadprůměrného výkonu v odvětví. Jedná se o strategie postavení v nízkých 
nákladech, diferenciaci a soustředění pozornosti (fokus). Podniku nezbývá nic jiného, 
než se rozhodnout, jakou konkurenční výhodu chce získat, jelikož konkurenční výhoda 
je srdcem generických strategií. Podle M. Portera totiž platí, že „ být „vším pro všechny 
lidi“ je recept pro strategickou průměrnost a podprůměrnou výkonnost, protože to často 
znamená, že daný podnik vůbec žádnou konkurenční výhodu nemá.“  
Postavení v nízkých nákladech 
Nabídnout nejnižší cenu zákazníkům na trhu a získat tak podíl z trhu na úkor 
konkurence, je hlavní myšlenkou této strategie. Dosáhnout tohoto předpokladu se snaží 
pomocí nejnižších výrobních a distribučních nákladů a co nejefektivněji s náklady 
zacházet. Ovlivňovat trh pomocí nejnižších nákladů, má za následek konkurenční 
výhodu nad stávající konkurencí, dále pak představuje silnou překážku pro vstup nově 
vznikajících společností a nakonec i ochraňuje firmu před substituty, které na trh 
pronikají. Tato strategie je převážně využívána u výrobků s obrovskou výrobou, které 
není možné diferencovat, a jsou spotřebovávány velkým množstvím kupujících. Firma 
pak je schopná dosáhnout takového profitu, že se tím dokáže chránit před konkurenčním 
odporem. 
Největším rizikem pro strategii postavení v nízkých nákladech je možnost, že se 
na trhu objeví firma s ještě nižšími náklady. Proto je důležité, aby společnost byla 
doopravdy jediná na trhu s nejnižšími náklady a ne pouze jedna z mnoha. Další problém 
může nastat, pokud společnost nebude schopná uspokojit rostoucí nároky a požadavky 
od zákazníků a její náklady tak narostou.  
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Zvládnout strategii prvenství v nákladech je velmi náročné, ale přináší výsledky 
v podobě zisků a výhodného postavení na trhu. 
Diferenciace 
Firma se může vydat směrem strategie diferenciace, kde se může stát leaderem 
odvětví, pokud se bude soustředit pouze na vysoce diferencované produkty. Cílem 
strategie je nějakým způsobem se odlišit od konkurence. Výrobky nesmí být snadno 
napodobitelné, většinou se jedná o specifické požadavky od zákazníka a dokáží tak tuto 
odlišnost ocenit. Cena výrobku však musí zůstat přijatelná pro kupujícího, který pak 
bude tuto značku upřednostňovat před konkurenčními. Výše nákladů, při této strategii 
není klíčová.  
Rizikem pro tuto strategii je, že diferenciace výrobku se může promítnout do 
konečné ceny produktu a kupující pak mohou dát přednost levnějším výrobkům. 
Pro úspěšné zavedení této strategie je v dnešní době předpokladem, že firma má 
přístup k nejnovějším vědeckým a technologickým poznatkům a má tým schopných 
lidí, kteří dokáží strategii diferenciace správně aplikovat. Velkou výhodou pro značku 
je, pokud už má vybudované určité renomé a pozici na trhu. [8] 
Příkladem diferenciace může být např. technologické a technické provedení 
výrobku, specifické vlastnosti, zákaznický servis, design, apod. 
Soustředění pozornosti (fokus) 
Strategie soustředění pozornosti se zaměřuje na skulinu na trhu. Snaží se najít 
atraktivní segment, ve kterém může působit a posléze se zde soustředí na nízké náklady 
nebo diferenciaci. Při zaměření se na náklady vzniká tzv. nákladová fokální strategie, 
kdy firma cílí na nejnižší náklady v celkových nákladech v rámci vybraného segmentu. 
Diferenciační fokální strategie vzniká, když se společnost snaží zaujmout zákazníky 
odlišností ve vybraném cílovém segmentu. Fokus se nejvíce soustředí na fakt, aby plnil 
požadavky zákazníků a tím vytvářel zisk. Důležité je tedy, aby si firma velice dobře 
vydefinovala svojí cílovou skupinu, a musí ji výborně znát. 
Hrozbou strategie soustředění pozornosti je, že segment se může stát přitažlivý i 
pro jiné společnosti. 
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Tabulka 2: Porterovi tři generické strategie 
Zdroj: M. E. Porter, Konkurenční výhoda, 1993 [1] 
 
Firmy by si na začátku měli přesně vydefinovat cíle, kterých chtějí dosáhnout a 
podle toho pak zvolit jednu strategii a snažit se jí držet. Není to snadné, ale pokud se 
budou snažit realizovat více strategií na jednou, mohou se síly vložené do jednotlivých 
strategií vyrušovat a výsledný efekt bude nulový. Pokud se společnosti nepodaří uchytit 
se ani v jedné ze strategií, znamená to, že se nachází ve špatném postavení na trhu. 
Nejčastější chybou bývá, že podniky nevidí výsledek, nejsou trpělivé a snaží se tedy 
přejít z jedné strategie na druhou. Vše ovšem vyžaduje čas, snahu a důvěru. Pokud je 
nemají, firmy tak ztrácí svojí pozici a postavení. 
Podle mého názoru je dnes více než jindy pro firmy velmi obtížné udržet se 
v koleji jedné strategie. Základem úspěchu bývá lidský kapitál, který dokáže ovlivnit 
celý vývoj zvolené strategie. Pokud už zde firma selže, znamená to pro ni jistý nezdar. 
Další hrozba přichází s dnešní multikulturní a mezinárodní post-spolupráci, kde pro 
jednoho člověka nebo národ se zboží může zdát dobré, pro jiné je tomu naopak. 
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2.5.2 Teorie tržních pozic dle Kotlera 
P. Kotler vymezuje konkurenční strategii z tržní pozice firmy, kterou společnost 
zaujímá. Vymezuje čtyři základní pozice konkurence a čtyři strategie, jí odpovídající. 
Vedoucí firma na trhu 
Zaujímá dominantní postavení na trhu s velkým podílem trhu (40% a více). Je 
jedničkou v implementaci nových produktů, cenových distribučních i propagačních 
strategií. Nejvíce profituje v období růstu trhu, kdy počet uživatelů narůstá a tím se 
zvyšuje i objem prodeje, nebo navyšováním svého tržního podílu. Firmy v této pozici 
pro svůj pozitivní výsledek udělají vše, jak ofenzivně tak i defenzivně. 
Tržní vyzyvatel 
Jedná se o firmu na čtvrté, třetí nebo druhé pozici na trhu. Stále má vysoký podíl 
trhu a k ještě většímu posílení využívá ofenzivní strategii, kterou hledá slabá místa 
konkurence ve službách nebo cenách a pak zaútočí. Většinou je útok mířen na menší 
konkurenty. 
Následovatel 
Firma s menším podílem než mají vedoucí firma a vyzývatel. Snaží se vyhnout 
střetům s konkurencí (hlavně tou silnější) a naopak kopíruje úspěšné kroky vedoucích 
firem s novými výrobky, zlepšováním služeb a cenovými změnami. 
Výklenkář 
Společnost soustředící se na tržní výklenky tzn., snaží se vykrýt části trhu, na 
které silnější firmy pozapomněli. Snaží se zaměřit pouze na určitý segment trhu např. 
geograficky vymezenou nebo na specifický výrobek a vyhnout se konfrontacím 
s konkurencí. [3] 
2.5.3 Podnikatelské konkurenční strategie dle P. F. Druckera 
Být nejprvnější a nejmaximálnější; 
Udeřit na ně tam, kde nejsou; 
Ekologické tržní niky; 
Změna hodnot a charakteristik. 
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2.6 HODNOTOVÝ ŘETĚZEC 
„Z hlediska konkurence je hodnota tou částkou, kterou jsou kupující ochotni 
zaplatit za to, co jim daný podnik poskytuje. Hodnota se měří celkovým příjmem. Ten je 
odrazem ceny, které výrobek nebo služba daného podniku docílí, a počtu jednotek, které 
podnik dokáže prodat.“ [1] 
Vše co firma vykonává (vyvíjí, prodává, nakupuje, podporuje, dodává, apod.) 
můžeme souhrnně nazvat souborem činností společnosti. Tyto činnosti jsou znázorněny 
v hodnotovém řetězci a ukazují, jak se firma vyvíjí, jakou razí strategii a jak ji realizuje 
a dále pak poodkrývá i vnitřní ekonomiku společnosti. 
Cílem každé generické strategie a tudíž i firmy je vytváření zisku. Podnik je 
ziskový, pokud výnos z prodeje zboží je vyšší, než celkové náklady na výrobu. Celková 
suma příjmů je pak závislá na velikosti rozdílu prodejní ceny a nákladů a množství 
prodaného zboží. Proč by si zákazníci měli kupovat naše zboží? Jde především o 
hodnotu produktu, kterou jí firma nabízí a částku, kterou jsou kupující ochotni za ni 
zaplatit. Tudíž je velmi důležité správně nastavit hodnotu produktu z hlediska 
konkurence a tím můžeme dosáhnout vyšších zisků. 
K nastavení správné hodnoty nám napomáhá hodnotový řetězec, který nám 
přibližuje celkovou hodnotu a skládá se z hodnototvorných činností a marže. 
 
Obrázek 3: Porterův generický hodnotový řetězec 
Zdroj: M. E. Porter, Konkurenční výhoda, 1993 [1] 
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2.6.1 Hodnototvorné činnosti 
Hodnototvorné činnosti jsou základem pro vytváření hodnoty výrobku, která má 
pak vliv na prodej produktu kupujícímu. Za hodnototvorné činnosti můžeme označit 
fyzicky a technologicky odlišné aktivity, které firma vykonává. Každá z dílčích činností 
pak využívá ke splnění své funkce zakoupené vstupy, pracovní síly, nějaký druh 
technologií a informační údaje, které mají vypovídající sílu o daném výrobku. 
Hodnototvorné činnosti dělíme na dva základní typy: primární (základní) 
činnosti a podpůrné činnosti. 
Primární činnosti 
Základními činnostmi jsou činnosti, věnující se fyzickou tvorbou výrobku, jeho 
prodejem a dodáním kupujícímu a následným servisem. Skládají se z pěti původních 
činností a každá z nich je může být diferencovaná na základě patřičného odvětví, kde 
přináší i rozličnou rozhodující konkurenční výhodu. 
Patří sem: 
řízení vstupních operací – činnosti, které se zabývají a zabezpečují přijímání, 
skladování a rozdělování vstupů pro určitý výrobek; 
výroba a provoz – činnosti, zaměřující se na přetváření vstupů do finální podoby 
výrobků; 
řízení výstupních operací – činnosti, spojené s odvozem, skladováním a fyzickou 
distribucí výrobku kupujícímu, např. manipulace s výrobky, rozvážka produktů, 
zpracování objednávek, apod.; 
marketing a odbyt – činnosti, pobízející zákazníka ke koupi výrobku, např. reklamní 
kampaně, propagace, vytváření nabídky, určování cen, apod. a veškeré aktivity 
umožňující zákazníkům si výrobek zakoupit; 
servisní služby – činnosti, mající za úkol zvýšení nebo udržení si hodnoty výrobku a 
služeb, které jsou s produktem spojeny, např. montáž, opravy, školení, apod.; 
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Podpůrné činnosti 
Podpůrné činnosti slouží jako podpora primárním činnostem i sobě vzájemně 
tím, že zabezpečují technologie, zakoupené vstupy, pracovní síly a rozličné podnikové 
aspekty. Podpůrné činnosti lze rozdělit do čtyř základních kategorií. 
Patří sem: 
obstaravatelská činnost – primárním cílem obstaravatelské činnosti je zlepšení metod 
a způsobů nakupování vstupů, tak aby pozitivně ovlivnili výši nákladů a kvalitu 
výrobků. Tato kategorie se zabývá aktivitami spojenými s nakupováním vstupů, např. 
informační systémy, volba dodavatelů, komunikace s dodavateli, apod.; 
technologický rozvoj – činnost s úkolem pozvednout kvalitu výrobku a vylepšit 
výrobní postupy, jelikož technologický pokrok a rozvoj je jedním z nejdůležitějších 
faktů pro získání konkurenční výhody. Nesmí se zde však nahlížet pouze na zlepšení 
konečného výrobku, ale i služeb a servisu nebo marketingu. 
řízení pracovních sil – lidský kapitál je rozhodující složkou každé společnosti. Tato 
činnost se tedy zabývá náborem, přijímáním, školením, rozvojem, ale i platy všech 
zúčastněných. Zvládnutí řízení pracovních sil má obrovský význam v konkurenčním 
boji a stává se tak jednou z rozhodujících konkurenčních výhod. 
infrastruktura podniku – má důležitý vliv na činnosti celého řetězce. Zahrnuje 
generální ředitelství, plánování, finance, účetnictví, právní oddělení, správní záležitosti 
a řízení jakosti. 
V každé kategorii primárních a podpůrných činností můžeme nalézt tři typy 
činností, které obsahují rozdílnou úlohu u konkurenční výhody. Tyto hodnototvorné 
činnosti má každá společnost a rozlišení mezi nimi je pro firmu velice důležité. 
Patří sem: 
přímé činnosti – činnosti, které se přímo podílejí na tvorbě hodnoty pro zákazníka, 
např. montáž, personál odbytu, propagace, design apod.; 
nepřímé činnosti – činnosti, podporující přímé činnosti, aby jejich konání probíhalo 
plynule, např. pomocné služby, administrativní řízení výzkumu, časové plánování, 
apod.; 
zabezpečování kvality – činnosti, dohlížející na kvalitní výkon ostatních činností, např. 
monitorování, kontrolování, testování, přepracovávání, apod. Zabezpečovací kvality 
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nezastávají funkci řízení jakosti, jelikož k tomu je zapotřebí více hodnototvorných 
činností. 
 
2.6.2 Marže 
Marži získáme po odečtení celkové hodnoty a všech nákladů na vykonání 
nezbytných hodnototvorných činností. Můžeme ji měřit různými způsoby. Marži také 
zahrnují hodnototvorné řetězce dodavatelů a distributorů. Její výši je zapotřebí znát, 
hlavně pro zjištění zdrojů ukazujících postavení firmy v nákladech, jelikož marže 
dodavatelů a distributorů jsou započítávány do celkových nákladů, které pak nese 
zákazník. 
 
2.6.3 Vazby v hodnotovém řetězci 
Abychom získali veškeré informace z hodnotového řetězce a nalezli tak 
konkurenční výhody, je nutné identifikovat i vazby uvnitř v hodnotovém řetězci, 
vzniklé vertikální vazby (vazby vně hodnotového řetězce) a hodnotový řetězec 
kupujících. 
vazby uvnitř hodnotového řetězce – hodnototvorné činnosti jsou vzájemně provázané 
na sobě závislými vazbami. Jedná se o celý systém aktivit uvnitř hodnotového řetězce. 
Vazby jsou vzájemné vztahy mezi způsobem, jak se provádí jedna hodnototvorná 
činnost, a náklady nebo konáním jiné činnosti. Konkurenční výhoda tak může vniknout 
jejich co nejlepším využitím a koordinací. Důležité jsou informační toky mezi 
jednotlivými vazbami. Vzájemné vazby v hodnotovém řetězci mohou vniknout 
v důsledku např.: 
 jednu funkci lze provádět více různými způsoby; 
 zvýšením úsilí v nepřímých činnostech lze zlepšit náklady nebo výkon přímých 
činností; 
 servis, vysvětlování obsluhy, předvádění výrobku – potřebu těchto služeb je 
možné minimalizovat činnostmi vykonanými uvnitř firmy 
 jakost lze zabezpečit více diferencovanými prostředky 
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vertikální vazby – vzájemné vazby existují i vně hodnotového řetězce firmy a to i mezi 
naším hodnotovým řetězcem a hodnotovým řetězcem druhé strany, např. dodavatelů a 
distribučních cest. Rozvinutím těchto vazeb může firma získat širokou škálu zdrojů, 
které mohou vést ke konkurenční výhodě. 
hodnotový řetězec kupujícího – kupující mají vlastní hodnotový řetězec. Velké 
množství činností produkovaných podnikem vysokou mírou ovlivňuje některé činnosti 
kupujícího a naopak. Působením firmy na hodnotový řetězec kupujícího, vzniká pro 
kupujícího hodnota. Tato hodnota sama o sobě vytváří konkurenční výhodu pro 
kupujícího. Důležité ovšem je, aby zákazník o této hodnotě věděl a dokázal se s ní 
ztotožnit. 
 
2.6.4 Konkurenční rozsah 
Další aspekt, který má velký vliv jak na hodnotový řetězec, tak i na konkurenční 
výhodu je konkurenční rozsah. Konkurenční rozsah tvoří podobu a ekonomiku 
hodnotového řetězce. Skládá se ze čtyř dimenzí: 
segmentovaný rozsah – jedná se o množství typů výrobků, které podnik vyrábí a o 
různé typy zákazníkům, kterým své produkty prodává; 
vertikální rozsah – zabývá se zjištěním, jak je společnost soběstačná a dokáže si 
činnosti uvnitř firmy konat sama, aniž by požadované aktivity zadala nezávislé firmě; 
geografický rozsah – ukazuje schopnost firmy konkurovat pomocí koordinované 
strategie v množství oblastí, zemí nebo skupin zemí; 
odvětvový rozsah – pohled na uplatnění konkurenční koordinované strategie na okruh 
příbuzných odvětví. 
 
2.6.5 Modifikace hodnotového řetězce 
Hodnotový řetěz ve své původní podobě je elementárně vytvořen pro výrobní 
firmu. Pokud ale chceme aplikovat tuto analýzu na firmy v terciálním sektoru, tedy 
společnosti zabývající se službami, nastává zde problém. Na základě tohoto zjištění, se 
Elisante ole Gabriel pokusil sestavit hodnotový řetězec pro služby. Původní tvar řetězce 
zůstal zachován, jen pozměnil pojem „činnosti“ za „atributy“. 
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Obrázek 4: Hodnotový řetězec pro služby 
Zdroj: Elisante ole Gabriel, Value Chain for Services, 2006 [14] 
 
Primární atributy 
Návrh služeb – důležité je znát povahu a chování cílového segmentu a citlivost 
zákazníků v interakci kvality a ceny. K tomu je zapotřebí znát hodnotu služeb pro 
zákazníka. Tento atribut se nesnaží nalézt zákazníky pro stávající produkty, ale nové 
produkty pro současné zákazníky. Odehrává se zde tedy tvorba inovačních řešení a 
cenotvorba. 
Znalosti managementu – znalost zákazníků je jednou z klíčových vědomostí, které 
vedou ke konkurenční výhodě firmy. Je založena na pochopení jejich potřeb a přání, 
které je závislé na dynamice jejich rozhodování a způsobu doručování nebo předávání 
služby. Nutností je stále zákazníky pozorovat, jelikož každý kupující je odlišný. 
Systém dodání – jedná se o složitý proces, kde každý zákazník preferuje něco jiného. 
Čím příjemnější a vhodnější dodání pro kupujícího je, tím větší hodnotu to přináší jak 
jemu, tak i firmě. 
Moment pravdy – tento atribut se zabývá samotným aktem, kdy dochází k setkání se 
zákazníkem a předání služby. Samozřejmě, že i taková chvíle vyvolává u kupujícího 
nějaký pocit. Pokud se jedná o pozitivní pocit, v zákazníkovi narůstá důvěra a 
uspokojení, při negativní pocitu naopak dochází k rozhořčení a k ztrátě důvěry. Moment 
pravdy rozhoduje o budoucím nákupu kupujícího a jeho pozitivní reference mohou 
přilákat nové zákazníky. 
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Konkurenční boj – díky možnosti volby, kterou vytváří konkurenční prostředí, se 
firmy snaží posouvat a inovovat, aby získali a neztráceli zákazníky. Jedná se o nejlepší 
prostředek pro motivaci a stimulaci firmy. 
Podpůrné atributy 
Lidé (lidské zdroje) – lidské zdroje jsou pro zákazníka i firmu velice důležité, hlavně 
v momentě dodání, kdy si kupující spojuje hodnotu služby s chováním poskytovatele. 
Zaměstnanci tuto fázi dokáži velice ovlivnit, tudíž je nezbytné, aby znali postup svého 
vystupování.  Jde především o porozumění požadavkům a přáním zákazníka s firemní 
nabídkou. 
Fyzické aspekty – jedná se o fyzický vnější dojem hmotné části služeb, který může 
zákazníka ovlivnit. Např. vybavení prodejny, balení, vzhled vzorků atd. 
Proces informování – o procesu vytváření a dodání služby musí mít poskytovatel 
veškeré informace. Proto zde musí docházet ke komunikaci mezi subjekty. Jelikož je 
služba nehmotná, je důležité zákazníkům vysvětlit proces a službu definovat. 
Přesnost a spolehlivost – přesnost znamená správně si procesy načasovat. Spolehlivost 
zase dokazuje zákazníkovi, že splníte, co slíbíte, což mu ukazuje úroveň soudržnosti a 
záruky a dochází k zvýšení důvěry. [14] 
 
2.6.6 Správné definování hodnotového řetězce 
Pro správné nastavení a využití hodnototvorného řetězce je podstatné vymezit si 
důležité hodnototvorné činnosti (atributy). Je to nezbytné pro určení konkurenční 
výhody. Nezbytností je definovat si hodnototvorné činnosti jak primární, tak i podpůrné 
činnosti v generickém řetězci, které jsou důležité pro život a rozvoj společnosti. Každá 
funkce, pokud je brána ze širokého pohledu, se musí rozdělit na užší segmentaci nebo 
jednotlivé činnosti. Rozčlenění činností závisí na jejím účelu a na ekonomice, pro které 
je hodnototvorný řetězec analyzuje. [1] 
Italská dlažba není ryze výrobní firma ani společnost, orientující se výhradně na 
služby. Z tohoto důvodu je nutné sestavit kompromisní řešení mezi Porterovým 
výrobním hodnotovým řetězcem a Gabrielovým řetězcem pro služby. Tímto krokem 
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vznikne skladba činností a atributů, které dokáží nejlépe popsat hodnoty, které 
společnost vytváří nebo by chtěla dosáhnout. 
 
2.7 KONKURENČNÍ VÝHODA 
Výhoda, kterou firma disponuje na rozdíl od jejich konkurentů, se nazývá 
konkurenční výhoda. Díky konkurenční výhodě může firma generovat vyšší tržby, 
nastavit vyšší marži anebo získávat více zákazníků, jako její rivalové. Existuje množství 
typu konkurenční výhody, jako například struktura a efektivní management nákladů, 
úspěšná marketingová kampaň produktu, distribuční síť, nebo zákaznická podpora. Na 
základě konkurenční výhody může firma generovat vyšší hodnotu, jak pro ni samotnou, 
tak i pro její zájmové skupiny. Platí, že čím silnější a udržitelnější konkurenční výhoda 
je, tím je pro konkurenci těžší neutralizovat její hrozbu. 
Konkurenční výhodu lze popsat jako zvýhodněné postavení firmy na trhu, kdy je 
firma schopna poskytovat stejnou hodnotu jako její konkurenti, avšak za nižší cenu, 
nebo je schopna zaujmout pozici, kdy je cena jejich produktu vyšší v souladu s vyšší 
hodnotou pro zákazníka, kterou produkt poskytuje skrz diferenciaci. [9] 
 
2.7.1 Dle M. Portera 
Rozeznáváme dva hlavní typy konkurenční výhody. První je komparativní 
výhoda a druhá výhoda pramenící z diferenciace.  
Komparativní výhoda  
Mnohokrát nazývaná i jako výhoda plynoucí z nižších nákladu, představuje 
schopnost firmy produkovat výrobky nebo služby za nižší náklady, než její konkurenti. 
Firma má tím pádem schopnost prodávat její produkt za nižší ceny, jako její soupeři a 
nastavit vyšší marži. [10] Tuto konkurenční výhodu mají firmy, které dokáži 
minimalizovat náklady, hlavně pokud se jedná o trhy s cenově citlivými zákazníky. 
Cílem je vytvořit udržitelnou výhodu v podobě nízkých nákladů a na základě toho, 
nastavit nižší ceny jako konkurence a získat vyšší tržní podíl. Druhou možností je zvýšit 
zisk (nastavit vyšší marži) při nezměněné ceně.  
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Diferenciace produktu 
Konkurenční výhodu pramenící z diferenciace produktu firma získává, když jsou 
její služby nebo výrobky diferencované a jsou v očích zákazníku vnímány, jako lepší v 
porovnání s produktem konkurence. 
 
2.7.2 Dle L. Čichovského 
L. Čichovský se zabývá vázaností konkurenční výhody na jednotlivé nositele. 
Jedná se o napojení buď na produkt, nebo na producenta. 
Konkurenční výhoda navázaná na produkt 
 Jedná se o všechny aspekty spojené s produktem, které mohou ovlivnit chování a 
postoj zákazníka k danému produktu. Produkt musí být atraktivní pro kupujícího, ať už 
důvodu, že ho potřebuje, nebo ho jen chce. Mezi výhody vázané na produkt patří např. 
cena, jakost produktu, servisní služby, distribuce, logistika a doprava, balení produktu, 
veškeré informace o produktu atd. 
Konkurenční výhoda navázána na producenta 
 Producent produktu může obohatit, během jednotlivých fází, kterými produkt 
prochází, o přidanou hodnotu, se kterou se produkt stává zajímavější pro kupujícího a 
získává tak konkurenční výhodu. Hodnota může být přidána jak samotnému produktu, 
tzv. vnitřní výhoda, kterou zákazník vnímá jako výhodu navázanou na produkt, tak i 
hodnota pro “okolí“ produktu, tzv. vnější výhoda, která je přímo navázána na 
producenta. Mezi vnější výhody patří např. cena, kvalita přidaná producentem, 
ekologie, balení, logistika a doprava, servis atd. [15] 
 
2.7.3 Dle J. Barneyho 
K získání konkurenční výhody můžou vést materiální i nemateriální aktiva a 
schopnosti. Původem mohou být patenty, licence, technologie, organizační procesy, 
informace, schopnosti pracovníků, vztahy se zákazníky, image, název, logo, značka, 
pověst, atd. Abychom byli schopni definovat a implementovat správnou strategii, která 
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nám dopomůže ke konkurenční výhodě, zlepší její výkonnost a efektivnost, musíme být 
firma schopna tyto zdroje ovládnout.  
Od zdrojů jsou vyžadovány určité vlastnosti, které dopomáhají k nabití 
konkurenční výhody. Musí být: 
hodnotné – musejí zákazníkům poskytovat hodnotu; 
obtížně dostupné – nelze jich běžně dosáhnout na trhu zdrojů; 
nenahraditelné – nelze je substituovat, např. technologií či jiným materiálem 
nenahraditelné – např. v důsledku utajení nebo chráněného duševního vlastnictví 
Firmy, které disponují těmito zdroji, automaticky získávají konkurenční výhodu, 
jelikož z výše uvedeného je zřejmé, že zdroje jsou omezené a na trhu vzniká asymetrie. 
V důsledku toho, je největším současným problémem takovéto zdroje nalézt a využít 
takových zdrojů, které jsou dlouhodobě udržitelné. Pokud už takové zdroje vlastníme, 
musíme k dosažení konkurenční výhody přidat ještě jejich zvládnutí a využití k tržnímu 
úspěchu. K tomu musí zdroje navíc: 
 vést k diferenciaci výrobků a služeb od konkurentů; 
 pro zákazníky být známy a přijati např. značkou, kvalitou, efektem, apod.; 
 uspokojovat jejich potřebu nebo potřebu vyvolávat; 
 produkovat dlouhodobou loajalitu zákazníků; 
 přinášet zisk. [16] 
 
2.8 HODNOTA PRO ZÁKAZNÍKA 
„Učiňte ze zákazníka střed své kultury.“ 
John Chambers, CEO Cisco Systems Company 
„Dnešní společnosti se ocitají před nejtvrdší konkurencí, jaká kdy existovala. 
Posun od filozofie výrobků, služeb a tržeb k filozofii marketingu však dává společnostem 
lepší možnost konkurenci porazit. A základním kamenem dobře pojímané marketingové 
orientace jsou silné vztahy se zákazníky.“ [17] 
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2.8.1 Hodnota vnímána zákazníkem 
Zákazníci se snaží nalézt při přiměřených nákladech maximální hodnotu, kde se 
při hledání musí vypořádat s limitovanou znalostí, mobilitou a příjmy. Kupující si 
vybírají na základě předpokladu, která nabídka jim dokáže přinést nejvyšší vnímanou 
hodnotu. Spokojenost je pak výsledkem naplnění očekávání a vede k zvýšení 
pravděpodobnosti, že si výrobek nebo službu koupí opakovaně. [17] 
Zákazník vnímá hodnotu jako rozdíl mezí tím co dostane a co by dal za 
jednotlivé možné volby, tudíž získáním hodnoty vede ke spotřebě nákladů. Jako celková 
hodnota je vnímána peněžní hodnota balíčku, ekonomických, funkčních a 
psychologických výhod, které zákazníci očekávají od dané tržní nabídky. Naopak 
celkové náklady jsou součtem všech nákladů spojených s očekáváním zákazníka při 
vyhodnocování, získávání, používání a zbavování se dané tržní nabídky, včetně 
finančních, časových, energetických a psychických. [17] 
 
Tabulka 3: Rozhodující faktory poskytování hodnoty zákazníkům 
Zdroj: KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, 2007 [17] 
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2.8.2 Spokojenost zákazníků 
Pocit, plynoucí z radosti nebo zklamání vyvolané porovnáním získaného 
výsledku a očekávání, můžeme nazvat spokojenost. Pokud výrobek nebo služba předčí 
očekávání do ní vložené, můžeme mluvit o spokojenosti nebo potěšení. Když dojde 
k opaku a představy nejsou naplněny, je zákazník nespokojený. [17] 
Zvýšení spokojenosti nemusí vždy vést ke zvýšení zisků, pokud např. společnost 
sníží ceny nebo zvýší služby. Ziskovost lze pozvednout i jinými způsoby, jako může být 
zlepšení výrobních procesů nebo investicemi do výzkumu a vývoje. 
Základním pravidlem pro společnosti jak si udržet zákazníky je jejich 
spokojenost. Chytrá firma tak shromažďuje informace o spokojenosti kupujících 
pravidelně, jelikož vysoce spokojený zákazník hovoří pozitivně o společnosti a jejich 
výrobcích a službách, zachovává věrnost, s tím jak společnost uvádí nové výrobky nebo 
poskytuje nové služby, kupuje více nebo zlepšuje stávající nabídku, zabývá se méně 
konkurencí, je méně citlivý na cenu, jeho obsluha je méně nákladná a poskytuje 
společnosti nápady. [17] 
 
Obrázek 5: Tradiční organizace společnosti v porovnání s moderní společností orientovanou na 
zákazníka 
Zdroj: KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, 2007 [17] 
 
4 skutečnosti o spokojenosti zákazníků: 
 Náklady vynaložené na pšči o stávajícího zákazníka a jeho udržení jsou 
pětkrát až desetkrát nižší, než náklady na získání nového zákazníka. 
 Roční ztráta průměrného podniku je 10 až 20 procent zákazníků. 
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 Pětiprocentní snížení míry odcházejících zákazníků může vést ke zvýšení 
zisku o 25 až 85 procent, podle toho, v jakém oboru se vyskytujete. 
 Pokud si dokážeme zákazníka udržet, jeho ziskovost obvykle narůstá. 
[18] 
 
2.9 MARKETING 
Marketing se zaměřuje na zajišťování a plnění lidských a společenských potřeb. 
Definice od Kotlera s Kelleremem zní: „Naplňovat potřeby se ziskem.“ [17] 
V roce 2013 Americká marketingová asociace uvedla následující definici 
marketingu: „Marketing je činnost, soubor institucí a procesů pro vytváření, 
komunikování, dodávání a výměnu nabídek, které mají hodnotu pro zákazníky, klienty, 
partnery a společnost jako celek.“ [19] 
2.9.1 Marketingový mix 
 „Marketingový mix představuje a konkretizuje všechny kroky, které organizace 
dělá, aby vzbudila poptávku.“ [20] 
Jedná se o klíčový systém k popsání marketingu. K dosažení svých cílů, využívá 
společnost 4 základních marketingových nástrojů. [21] 
Skládá se ze 4P: 
 Product (produkt) – produkt a jeho vlastnosti z pohledu zákazníka 
(kvalita, značka, spolehlivost, design, servis, atd.); 
 Price (cena) – cena produktu nebo služby a celková cenová politika 
firmy; 
 Place (místo) – kde a jak bude produkt prodáván, včetně distribučních 
cest, zásobování, dopravy, apod.; 
 Promotion (propagace) – způsob propagace produktu. [22] 
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Obrázek 6: Marketingový mix 4P 
Zdroj: MANAGEMENTMANIA [22] 
 
 
4P marketingové nástroje jsou z pohledu společnosti, tedy prodávajícího Podle 
Kotlera by se však mělo na společnosti nahlížet i z jiné perspektivy a to z pohledu 
zákazníka. K tomu slouží 4C nástroje. 
Skládají se z: 
 Customer Value (Hodnota pro zákazníka) 
 Cost to the Customer (Cenový náklad kupujícího) 
 Convenience (Dostupnost) 
 Communication (Komunikace) 
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2.10 ZHODNOCENÍ TEORETICKÝCH VÝCHODISEK 
Teoretická část se zabývá zhodnocením a upřesněním, co je 
konkurenceschopnost a konkurence jako taková. Jelikož je velmi složité nalézt 
jednotnou definici pro tyto aspekty, jsou zde představeny pohledy na věc od různých 
autorů, např. od M. Portera, Z. Mikoláška nebo L. Čichovského. 
Práce se dále zabývá vymezením konkurenčního prostředí. Jedná se o důležitou 
fázi pro rozpoznání situace a postavení společnosti. Prostředí lze rozdělit do tří 
základních podskupin. Obecné prostředí, jako první podskupina, je postavené na 
PESTLE analýze. Zde se hodnotí vlivy působící na firmu, které nejsou úplně v silách 
společnosti je ovlivnit a zasahují tak celý trh. Druhá podskupina, ve které se projevuje 
podnět oborového prostředí, se opírá hlavně o M. Portera a jeho model pěti hybných sil. 
Model 7S pak charakterizuje poslední podskupinu vnitřního prostředí. Tento model 
přispívá k urovnání si poznatků o společnosti a jejího interního uspořádání. Vše 
nakonec uzavírá SWOT analýza, která hodnotí výsledky předešlých analýz. 
Mezi nejvýznamnějšími autory v oboru marketingových strategií a marketingu 
patří beze sporu M. Porter a P. Kotler. Jejich publikace jsou průkopnické a obsahují 
mnoho teorií, o které se nadále opírají a rozvíjejí je další autoři. V kapitole konkurenční 
strategie, která se zabývá rozpoznáním a určením si správného směru společnosti, jsou 
prezentovány Porterovy generické konkurenční strategie, které nabízejí strategii 
v postavení v nízkých nákladech, diferenciaci a soustředění pozornosti. Kotler nám zde 
však nabízí jiný pohled na strategii a to pomocí teorie tržních pozic. Vše je doplněno o 
názor na firemní strategii od P. F. Druckera, který přichází se svojí podnikatelskou 
konkurenční strategii. 
Společnost Italská dlažba není výrobní společností a také nenabízí pouze služby. 
Proto v části hodnotový řetězec, který byl vytvořen M. Porterem, musí hledat 
alternativy tak, aby byl možný uplatnit pro danou firmu. Hodnotový řetězec byl 
primárně popsán pro výrobní podniky, proto se objevili modifikace i pro podniky, 
zabývající se službami. Jedním z autorů, který v kooperaci s Porterem upravil 
hodnotový řetězec pro služby, byl E. Gabriel. Italskou dlažbu lze zatřídit mezi firmy, 
řadící se do sektoru služeb, ale stále nabízí produkty výroby. Proto konečný hodnotový 
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řetězec bude vycházet z interakce mezi Porterovým a Gabrielovým řetězcem, kde 
z každého budou vybrány atributy, které dokáží společnost nejlépe popsat a zhodnotit. 
Konkurenční výhodu mnoho autorů považuje za nejdůležitější cestu, jak 
dosáhnout úspěchu. Mít něco, co ostatní ne, je snem každého podnikatelského subjektu. 
Opět Porter se zabýval touto tématikou a jeho výsledky jsou postaveny na komparativní 
výhodě a diferenciaci produktu. Čichovský pak přichází s myšlenkou na konkurenční 
výhodu v podobě navázanosti na produkt nebo v navázanosti na producenta. Podle J. 
Barneyho pak konkurenční výhoda neplyne pouze z materiálních a nemateriálních aktiv, 
ale také ze schopností. Ve správném uspořádání pak dosažené zdroje vedou ke 
konkurenční výhodě. 
V neposlední řadě je stěžejní pro společnost zabývat se marketingem. Zde je 
hlavním zdrojem informací opět Kotler. Italská dlažba je zatím v této sféře svého 
podnikatelského rozvoje na počátku a uvědomuje si nutnost marketingu pro zvýšení 
poptávky. Jako nástroj k zhodnocení a rozvoji zde poslouží marketingový mix a jeho 
4P.  
Abychom získali celkový obrázek o konkurenční schopnosti společnosti, je 
nutné využít všech zmíněných analýz, které nám pomohou nastínit současný stav firmy 
a vytvořit konkurenceschopnou strategii. Jedině to umožní společnosti úspěšně 
realizovat svoje podnikatelské aktivity. 
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3  ANALYTICKÁ ČÁST 
Před samotným započetím analytického rozboru je důležité si společnost Italská 
dlažba podrobněji představit, vymezit si základní činnosti firmy a její působení na trhu.  
 
3.1 POPIS SPOLEČNOSTI 
Historie společnosti Italská dlažba začíná v roce 1990 v Červeném Kostelci 
(okres Náchod, Královéhradecký kraj), kdy byly navázány první kontakty s 
italskými výrobci a dodavateli dlažeb a obkladů. Od té doby firma fungovala až do 
smrti zakladatele společnosti v roce 2010. Posléze byla podnikatelská činnost 
společnosti přerušena.  
Firma se nacházela v „hibernačním“ stavu až do roku 2015, kdy započalo 
oživení společnosti. První změnou, kterou firma prošla, byla změna majitele, který by 
ovšem rád navázal na předešlé úspěšné podnikání společnosti a to i za pomoci dobrého 
jména, které si firma dokázala za své předešlé působení vydobýt. Bylo nutné opět 
navázat komunikaci s italskými výrobci a dodavateli, pozměnit strategii podnikání a 
v neposlední řadě došlo k přesunutí firmy do Hradce Králové, kde byla otevřena první 
vzorková prodejna. 
Společnost Italská dlažba se specializuje na dovoz a prodej dlažeb a obkladů od 
vyhlášených italských firem s dlouhodobou tradicí. Italské dlažby a obklady jsou známy 
pro svou vysokou kvalitu, která je prověřena staletími. Rozmanitost a nápaditost 
italských keramiček je dána vysokou konkurencí, zejména na vlastním trhu. 
V porovnání se zahraniční konkurencí jsou pak považovány za jedny z nejlepších na 
celém světě. Produkty italských výrobků tak dokáží naplnit veškerá očekávání, a to i pro 
nejnáročnější zákazníky, což ale může vést ke kompenzaci v pohledu na ceny, jelikož 
zde můžeme nalézt nejluxusnější dlažby a obklady, které se nachází na trhu. [23] 
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3.2 OBECNÉ PROSTŘEDÍ – PESTLE ANALÝZA 
3.2.1 Politické faktory 
Základním politickým faktorem je stabilita státu. Česká republika patří mezi 
parlamentní evropské státy a její systém vládnutí můžeme označit za stabilní. Stejně tak 
na tom je i Itálie, ze které společnost Italská dlažba dováží dlažbu a obklady.  
V roce 2004 Česká republika vstoupila do Evropské unie, čímž se mezinárodní 
obchod zjednodušil, jelikož prostor tvořený územím všech členských států EU je na 
základě smlouvy o fungování EU označen jako vnitřní trh. Jeho základními principy 
jsou volný pohyb osob, zboží, služeb a kapitálu. 
ZÁVĚR POLITICKÝCH FAKTORŮ: 
Stabilní stát je pro Italskou dlažbu zárukou věrohodnosti pro zahraniční partnery 
a platí to i naopak. Společnost tak může obchodovat v zažitém režimu, bez strachu 
nečekaných změn. K tomu napomohl i vstup do EU, po kterém byly přijaty jasná 
pravidla obchodování mezi členskými státy na volném trhu, což vedlo k velkému 
úbytku byrokratických úkonů. 
 
3.2.2 Ekonomické faktory 
Evropská unie a Eurozóna 
Vstup do Evropské unie mezinárodní obchod ulehčil, jelikož „při obchodování 
v rámci EU se nejedná o vývoz a dovoz. Funguje zde jednotný vnitřní trh = volný pohyb 
zboží. Dodávky se neproclívají, pro výrobky platí jednotné normy. Neexistují žádné 
technické, hygienické nebo veterinární bariéry.“ [24] 
V současnosti se ale Evropská unie nachází v nejnestabilnější pozici od svého 
vzniku. Příčinou ekonomické krize je vysoký veřejný dluh části eurozóny. Ten vznikl 
na základě především strukturální nesourodostí eurozóny, kde došlo po přijetí Eura 
k podněcování divergencí („okrajové“ ekonomiky rostly pomaleji než ekonomiky v 
„jádru“). V důsledku toho, kdy Eurozóna sice podpořila obchod těchto států, ale 
nezlepšila alokaci kapitálu (kapitál přicházel do ekonomik, které sice nabídli vyšší 
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úrokový výnos ale pouze za cenu vyššího rizika) se začala celá Eurozóna hroutit. 
Největší problém s nezvládnutím situace mělo Řecko, které bylo „zachráněno“ až po 
sérii půjček. Další podobný problém může potkat i Portugalsko, jelikož tyto státy mají 
nízkou konkurenceschopnost, záporný růst a vysoké deficity zahraničního obchodu). 
[25]  
Dalším státem, který se potýká s problémy, je Itálie, kde sídlí a vyrábí naši 
partneři. Dle sdělení Italské národní banky se veřejný dluh země vzrostl až na 
rekordních 2,2 bilionu euro, což k poměru k HDP činí 133,1 % a je tedy druhý nejvyšší 
v eurozóně po zdecimovaném Řecku. Někteří ekonomové Itálii označují za další tikající 
bombu, jelikož italská ekonomika je třetí největší v eurozóně. [26] 
Současná ekonomická krize poukázala na skutečnost, že řada evropských zemí 
se nachází v obrovských problémech a že jejich ekonomický směr je neudržitelný. Dále 
se ukázalo, jak moc jsou na sobě jednotlivé ekonomiky zemí EU, hlavně ekonomiky 
nacházející v Eurozóně, závislé a navzájem se ovlivňují. Řešením problému je nutné se 
zabývat a předcházet jím a to např. oživením růstu a tvorby pracovních míst nebo větší 
celkové koordinace ekonomických politik v celé EU. [27] 
Česká republika není prozatím členem Eurozóny, tudíž její měnou není Euro. 
Itálie patří mezi země platící Eurem, to značí, že veškeré transakce mezi společností 
Italská dlažba a jejími partnery, se uskutečňují v Eurech. V listopadu 2013 ČNB 
započala s devizovou intervencí s cílem udržet kurz koruny poblíž hodnoty 27 korun za 
euro. V této politice ČNB předpokládá pokračovat do roku 2017. Jelikož firma Italská 
dlažba je importérem zahraničního zboží, může se tato skutečnost projevit v ceně 
dováženého zboží. 
 
Graf 1: Vývoj kurzu EUR za posledních 5 let 
Zdroj: KURZY MĚN  [28] 
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Clo a daně 
Hlavním účelem dovozního cla je snaha o ochranu domácích výrobců před 
konkurencí. Při prodeji zboží mezi státy EU neprobíhá proclení, ale uplatňují se zde 
rozdíly v sazbách DPH. Obchodování uvnitř EU při určování DPH je podobné jako při 
vývozu a dovozu. Země příjemce je místem, kde se platí daň, tzn., že země původu 
zboží a služeb je osvobozena od daně při prodeji do jiné země EU. V koncové zemi se 
DPH vybírá tzv. samovyměřením (harmonizace zákonů s EU), rozdílem je pouze fakt, 
zda jde o plátce nebo neplátce. 
Italská dlažba je plátcem daně, tudíž z veškerého prodaného zboží musí odvádět 
daň ve výši 21 %. To vyplývá ze zákona o dani z přidané hodnoty, kde plátcem DPH je 
každý, kdo poskytuje služby mezinárodně v rámci EU. 
Hrubý domácí produkt 
V roce 2015 měla Česká republika nejrychlejší růst hrubého domácího produktu 
(HDP) v celé Evropě a ve srovnání s hospodářsky vyspělými státy se umístila na třetím 
místě za Čínou (7 %) a Indonésií (4,7 %). Výše růstu se pohybovala okolo 4,3 % a byla 
nejvyšší za posledních osm let. Tato skutečnost odráží příznivé trendy v ekonomice 
v ČR, kde podle statistiků byl hospodářský růst rovnoměrně rozdělen mezi odvětví 
tuzemské ekonomiky. Mimo jiné k tomu přispěla silná investiční aktivita, která 
vyplynula z dočerpávání finančních prostředků z evropských fondů. Pro rok 2016 se 
odhaduje zpomalení růstu HDP na 2,7 %. [29] 
Podnikatelská činnost společnosti můžeme zařadit do sektoru stavebnictví, 
jelikož je s ním existenčně spojeno. V posledních letech se podíl stavebnictví na 
celkové HDP v ČR podílí přibližně 6,5 %. 
Míra inflace 
Míru inflace lze definovat jako ekonomickou nerovnováhu způsobující růst cen 
nebo jako nárůst všeobecné cenové hladiny zboží a služeb v ekonomice za určité časové 
období. Na výši inflace je závislý budoucí odhad cen, podle něhož se rozhoduje o 
investicích a úsporách. V roce 2015, dle Českého statistického úřadu, dosáhla průměrná 
roční míra inflace hodnoty 0,3 %. Míra inflace byla na takto nízkou míru stlačena díky 
stále klesající ceně pohonných hmot. [30]  
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Graf 2: Inflace – 2016, míra inflace a její vývoj v ČR za posledních 5 let 
Zdroj: KURZYCZ, [32] 
Ministerstvo práce a sociální věcí odhaduje nárůst míry inflace pro rok 2016 a to 
v rozmezí 0,3 – 1,1 %. [31] 
Mzdy a náklady práce 
Výše minimální mzdy má rostoucí tendenci. Minimální mzda je nejnižší možná 
výše odměny V pracovněprávním vztahu a vztahuje se na všechny zaměstnance. Není 
rozhodující, zda se jedná o pracovní poměr, dohodu o provedení práce nebo dohodu o 
pracovní činnosti. Dále nezáleží, zda jde o pracovní poměr na dobu určitou nebo na 
dobu neurčitou. Každý v jednotlivém pracovním vztahu má nárok na minimální mzdu. 
V lednu roku 2016 narostla výše minimální mzdy na 9 900 Kč za měsíc, respektive na 
58,70 Kč za hodinu. [33] 
 
 
Tabulka 4: Vývoj minimální mzdy v ČR 
Zdroj: Finance.cz [34] 
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Průměrná hrubá měsíční mzda ukazuje podíl mezd bez ostatních osobních 
nákladů připadajících na jednoho zaměstnance evidenčního počtu za měsíc. Do mzdy 
jsou začleněny mzdy a platy, příplatky ke mzdě nebo platu, odměny, náhrady mezd a 
platů, odměny za pracovní pohotovost a jiné složky mzdy nebo platu, které byly 
v daném období zaměstnancům zúčtovány k výplatě. Nezahrnují se náhrady mzdy nebo 
platu za dobu trvání pracovní neschopnosti nebo karantény placené zaměstnavatelem. 
[34] 
Meziroční nárůst průměrné hrubé mzdy v ČR v roce 2015 činil 3,4 %, to 
odpovídá částce 26 467 Kč. V Královéhradeckém kraji pak byla PHM 24 030 Kč 
s nárůstem 3,4 % a v Pardubickém kraji se PHM vzrostla o 3,8 % na 23 673 Kč.  [35] 
 
 
Graf 3: Vývoj průměrné měsíční mzdy v ČR za posledních 5 let 
Zdroj: KURZYCZ [36] 
Nezaměstnanost 
K zjištění dostupné pracovní síly na trhu, která je poptávána nebo nabízena nám 
může pomoci situace trhu práce. Jako nástroj k určení současného děje nám může 
posloužit zjištění obecné míry nezaměstnanosti. Obecná míra nezaměstnanosti 15 – 64 
letých (podíl nezaměstnaných k pracovní síle, tj. součtu zaměstnaných a 
nezaměstnaných) dosáhla v roce 2015 v průměru 6,6 %. Na rok 2016 se předpokládá se 
snížením nezaměstnanosti v rozmezí 5,4-5,8 %. [37] 
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Graf 4: Obecná míra nezaměstnanosti v ČR 
Zdroj: ČSÚ [37] 
Společnost Italská dlažba sídlí v Hradci Králové v Královehradeckém kraji. 
Poloha města je na hranici s krajem Pardubickým a jejím krajským městem 
Pardubicemi. Tudíž za spádovou oblast můžeme považovat oba dva kraje, kde 
Královehradecký kraj vykazuje nezaměstnanost 4,95 % a Pardubický 5,48 %. 
Meziroční růst cen 
Vývoj cen elektřiny 
Data zahrnují téměř všechny veřejně dostupné nabídky dodavatelů, které jsou 
zveřejněny na jejich webových stránkách. Zobrazované ceny jsou mediány ze všech 
cen, není tedy zohledněn počet zákazníků v jednotlivých distribučních oblastech a ani 
počet zákazníků přiřazených k jednotlivým produktovým řadám dodavatelů. 
Pro vývoj cen je charakteristická skoková změna, začínající vždy na začátku 
nového roku. Ta je dána jednak pravidelnou roční změnou regulovaných cen 
stanovených Energetickým regulačním úřadem a také zvýšením nebo snížením cen 
dodavatelů. Dodavatelé až na malé výjimky mění své ceny jednou ročně. I když ceny 
dodavatelů se rok od roku snižují, díky zvyšujícím se cenám státem regulovaných 
položek, které tvoří asi 75% celkové ceny, zaznamenáváme každoročně růst celkové 
ceny pro spotřebitele. 
 Můžeme si povšimnout, že cenové sloupce v průběhu roku jsou rozdílně 
vysoké. Tato rozdílnost je způsobena zejména přibývajícím počtem nabídek většinou 
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nových dodavatelů v průběhu roku. Na vývoj cen má poslední dobou rostoucí vliv jejich 
fixace. Fixace bude významným způsobem tlumit vývoj cen i v příštích letech. [38] 
 
Graf 5: Celková cena elektřiny Česká republika, jednotarifová sazba (střední spotřeba) 
Zdroj: KALKULÁTOR CEN ENERGIÍ [38] 
Pro společnost Italská dlažba je důležitá cena elektrické energie u společnosti 
ČEZ, protože společnost odebírá energii právě od tohoto dodavatele. K nejvyššímu 
zvýšení cen došlo právě v distribučním území ČEZ a jsou tam nyní nejvyšší celkové 
ceny, i když ještě v roce 2009 v distribučních oblastech E.ONu a PRE byly ceny 
elektřiny vyšší. Průměrná cena v roce 2015 činila 4,18 Kč/kWh. [38] 
 
Graf 6: Celková cena elektřiny ČEZ, jednotarifová sazba (střední spotřeba) 
Zdroj: KALKULÁTOR CEN ENERGIÍ [38] 
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Vývoj cen vodného a stočného 
Cena vody se skládá z vodného a stočného, které se počítá na základě kalkulací, 
do kterých se zahrnují oprávněné náklady a přiměřený zisk. Cena se uvádí za jeden metr 
krychlový.  Následující tabulka porovnává průměrné ceny vody pro celou Českou 
republiku a pro Hradec Králové v jednotlivých letech. Cena je uvedena včetně DPH. 
 
 2012 2013 2014 2015 
Průměrná cena vody v 
ČR 
71,56 Kč/m3 78,17 Kč/m3 77,66 Kč/m3 81,04 Kč/m3 
Cena vody v Hradci 
Králové 
71,40 Kč/m3 88,05 Kč/m3 85,55 Kč/m3 93,84 Kč/m3 
Tabulka 5: Srovnání cen vody 
Zdroj: PRAVDA O VODĚ [39] 
Hradec Králové má v porovnání s jinými okresy České Republiky vysoké ceny 
vody, pohybující se každoročně nad průměrnými cenami. Dodavatelem je koncern 
VEOLIA a cena vody za metr kubický je 95,35 Kč v roce 2016. 
 
Vývoj cen podnájmů 
Firma má v pronájmu obchodní prostory v Hradci Králové, ve kterých sídlí a má 
vzorkovou prodejnu dlažeb a obkladů. 
U cen podnájmu můžeme z dlouhodobého hlediska pozorovat stoupající 
tendenci. Následující graf ukazuje vývoj cen podnájmů v Hradci Králové za poslední 
dva roky. Zatím co v roku 2014 se cena pohybovala kolem 132 Kč za m2, v roce 2015 
to bylo 146Kč. V roce 2016 je cena za m2 přibližně 152 Kč což činí 4% zdražení oproti 
minulému roku. Pro srovnání, cena podnájmu za jeden m2 v Praze je 279 Kč a zdražení 
představuje 11,6% oproti minulému roku. V Brně je to 202 Kč za m2 a oproti roku 2015 
zdražili brněnské podnájmy o 8,6%. [40] 
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Graf 7: Průměrná cena pronájmu v Hradci Králové [Kč/m2/měs.] 
Zdroj: REALITY MIX [40] 
Hospodářský cyklus – stavebnictví 
V roce 2008 zasáhla Českou republiku ekonomická krize, která se ve značné 
míře projevila i ve stavebnictví. Od té doby stavební výkonnost stále klesala. Teprve rok 
2014 přinesl určitý návrat k růstu a i v roce 2015 stavební produkce roste. Konkrétně se 
jednalo o meziroční nárůst o 5,5 %. Počet zahájených výstaveb bytů se meziročně 
navýšil o 8,3 % a počet dokončených bytů byl meziročně vyšší o 4,8%. Pozitivní dopad 
se projevil na vytíženostech kapacit jednotlivých společností až na 95 % a samozřejmě 
na nárůstu tržeb stavebních společností a jejich dodavatelů. [41] 
Dovoz a prodej dlažby a obkladů je závislý na stavební produkci. Čím je 
produkce vyšší, tím narůstá i poptávka po keramických výrobcích. Dle ČSÚ se v roce 
2015 dovezlo do České republiky 42 824 443 kg keramických dlažeb a obkladů 
v celkové hodnotě 772,15 milionu korun. [42] 
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Tabulka 6: Import keramických výrobků z Itálie za rok 2015 
Zdroj: ČSÚ [42] 
Na následující na dva roky se odhaduje další nárůst objemu stavební produkce. 
Pro rok 2016 se počítá se zvýšením produkce v průměru o 4,5 %. To sebou přinese i 
vznik nových pracovních míst a nábor nových zaměstnanců. V roce 2017 se má pak 
výše produkce o něco zpomalit. Současné prognózy předpovídají meziroční nárůst o 3 
%. [43] 
ZÁVĚR EKONOMICKÝCH FAKTORŮ:  
Krize v Evropské unii se může projevit na nákladech společnosti. Pokud by se 
Itálie dostala do stejných problémů jako Řecko, mohlo by dojít k destabilizaci italské 
vlády a ekonomiky. Různé druhy omezení, šetření a škrty by se projevili v importu 
zboží a samozřejmě by ohrozili samotné fungování tisíců firem v Itálii, jelikož by lidé 
začali více šetřit a ceny by vzrostly. Mohlo by také dojít ke ztrátě dodavatelů. 
Dlažba a obklady v rámci EU nepodléhají žádnému clu a společnost Italská 
dlažba je plátcem DPH ve výši 21 % z prodaného zboží. 
Ekonomika ČR je na vzestupu. To potvrzuje i meziroční nárůst HDP o 4,3 %, na 
kterém se svým podílem 6,5 % podílí i sektor stavebnictví, do kterého spadá obchod 
s keramickou dlažbou a obklady a na jeho pozitivním růstu je závislá. 
Za rok 2015 se inflace pohybovala na hodnotě 0,3 % a pro rok 2016 se 
předpokládá její rozsah v rozmezí 0,3 – 1,1 %. Největší vliv na tak nízkou inflaci měli 
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ceny ropy, které v minulém roce výrazně poklesly. To má za následek snížení nákladů 
společnosti na dopravce, při transportu zboží z Itálie do ČR, které se pak promítnou 
v konečné ceně výrobků pro zákazníka. 
Průměrná hrubá mzda stále roste, ale i tak je v Královéhradeckém kraji o 9,2 % 
nižší, než je celorepublikový průměr. PHM se pak může promítnout do mzdy a odměn 
spolupracovníků nebo z pohledu spotřebitele do výše spotřeby. 
Nezaměstnanost v Královehradeckém a Pardubickém kraji vykazuje hodnotu 
okolo 6 %. Jedná se o nižší číslo, než je v celorepublikovém měřítku. Tento fakt 
poukazuje na skutečnost, že trh práce v obou krajích je silný a možnosti k uplatnění 
vysoké. Nezaměstnanost, z ekonomického hlediska, znamená celkové snížení spotřeby 
jedince (rodiny) a snížení možnosti výběru. 
Ve srovnání s rokem 2014 opět došlo v roce 2015 k nárůstu cen. Jelikož si 
společnost pronajímá plochy pro vzorkovou prodejnu, důležité jsou pro ni ceny za 
elektřinu, vodné a stočné a nájemného. Průměrná cena za 1 kWh elektřiny stoupla na 
4,18 Kč (dodavatel spol. ČEZ). Vodné a stočné pak narostlo na 93,84 Kč/m3. O 9 % pak 
oproti loňskému roku narostly náklady na pronájmy v Hradci Králové. 
Stavebnictví meziročně zaznamenalo nárůst o 5,5 % a v následujícím roce 2016 
se očekává další nárůst o 4,5 %. To je pozitivní zpráva pro prodejce dlažeb a obkladů. 
Tento fakt už se projevil na dovozu keramických dlažeb a obkladů, který za rok 2015 
činil více jak tří čtvrtě miliardy korun o celkovém objemu 42 824 tun. 
 
3.2.3 Sociální faktory 
Sociální faktory hrají důležitou roli, protože osvojování si spotřebního chování 
probíhá v rámci procesu socializace, která je podmíněna z velké míry vlivem sociálních 
skupin. Základní sociální skupinou je rodina, která zpravidla představuje domácnost. 
Rozdělení příjmu domácností 
Otázkou je, jakou část příjmu je domácnost ochotna investovat do případného 
nákupu dlažby nebo obkladů. Obyčejně je nákup dlažby jednorázovou událostí, která se 
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opakuje jenom jednou po dobu několika let a výška příjmu bude ovlivňovat výšku 
finančních prostředků, kterou je domácnost ochotna investovat. 
Spotřební zvyky nakupujících 
Do velké míry jsou ovlivněny sociální referenční skupinou. Např. dochází k 
přenosu kulturních prvků, spotřební zvyků a hodnot z rodičů na děti. Ale také můžeme 
sledovat s postupem času přinášení nových spotřebních prvku a nákup zcela nových 
výrobků pod vlivem současných trendů v daném odvětví. 
Demografické faktory 
Vypovídají o struktuře populace, neboť trh je tvořen lidmi. Důležitá je hlavně 
velikost populace, populační růst, věkové rozložení, úroveň vzdělání, ale také regionální 
faktory. Populace se v různých státech liší svou věkovou strukturou. V současnosti v 
Evropě převládá globální trend ke stárnutí populace, což může z dlouhodobého hlediska 
výrazně ovlivnit zisky jednotlivých odvětví, jelikož nákupní chování se bude měnit 
s preferencemi stárnoucí populace. 
Životní styl a jeho změny 
Představují způsob života a to hlavně zájmy, názory a aktivity, které mohou 
ovlivnit nákupní preference a spotřební chování. Lidé se dnes snadno nechávají 
inspirovat (ovlivnit) moderními trendy. Pokud v době nákupu, zákazník bude chtít mít 
věci podle současné módy a dlažba a obklady budou jedním z elementů, zvyšuje to tak 
šanci na prodej zboží.  
Vzdělání 
Lidé s vyšším vzděláním obvykle disponují vyšším příjmem a mají tendenci 
utrácet více, než lidé s nižším vzděláním. 
Vybavenost domácností 
Prodej dlažby a obkladů je specifická událost. Na jednu stranu lidé chtějí vidět 
dané výrobky na vlastní oči, na druhou stranu jsou pohodlní a tak v současné době 
narůstá trend prodeje mimo jiné i na internetu. V takovýchto okamžicích rozhoduje cena 
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a dále pak kvalita, do které zákazníci chtějí investovat. Pokud se bude jednat o velmi 
luxusní dlažbu, u ní, dle mého názoru, k prodeji na internetu docházet nebude. 
ZÁVĚR SOCIÁLNÍCH FAKTORŮ: 
V rámci sociální sféry, hrají roli tři základní předpoklady jedince. Jedná se o 
výši příjmu, vzdělání a výchovu. Tyto prvky nejvíce ovlivňují, zda si zákazník dané 
zboží koupí nebo ne. V případě vysokého příjmu, se často lidé snaží odlišit od ostatních 
a ukázat, popřípadě dokázat, že na to mají. Vyšší vzdělání může vést ke zmíněnému 
vyššímu příjmu a k postoji k preferencím, týkající se poměru kvality a ceny. Prostředí, 
ve kterém člověk vyrůstá, dokáže zase formovat chování jedince na základě doporučení 
např. rodičů či přátel, vzpomínek nebo vlastních zkušeností. 
 
3.2.4 Technologické faktory 
Současným trendem je zavádění nových technologií, které firmám umožňují 
snižovat náklady, maximalizovat produkci a zkvalitnit výslední produkt. Výroba dlažeb 
a obkladů se v dnešní době bez moderních technologií neobejde. Avšak výrobní 
technologie jsou v případě společnosti Italská dlažba v rukách samotných dodavatelů a 
společnost je nemá možnost ovlivnit, jelikož sama dlažbu nevyrábí, jenom prodává. 
Firma však může pomocí moderních informačních a komunikačních technologií 
ovlivnit efektivitu prodeje, např. zavedením e-shopu, zkvalitněním internetových 
stránek apod. a zvýšit tak přístup zákazníkům k informacím, týkajících se jejich nákupu 
a firmy samotné.  
ZÁVĚR TECHNOLOGICKÝCH FAKTORŮ: 
Rozvoj technologického zabezpečení chodu společnosti je teprve na začátku. Do 
budoucna se předpokládá s rozšířením a větším zapojením technologických prvků do 
chodu firmy. V současnosti ale můžeme za technologie počítat pouze komunikaci 
pomocí emailu a sociálních sítí a mobilní telefony. 
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3.2.5 Legislativní faktory 
Zákony upravující podnikání v ČR jsou: 
 Zákon č. 89/2012 Sb., Občanský zákoník 
 Zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání (živnostenský zákon) 
 Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník 
 Zákon č. 13/1993 Sb., Celní zákon 
 Zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví 
 Zákon č. 526/1990 Sb., o cenách 
 Zákon č. 262/2006 Sb., Zákoník práce 
 Zákon č. 592/1992 Sb., o pojistném na všeobecné zdravotní pojištění 
 Zákon č. 589/1992 Sb., o pojistném na sociální zabezpečení a příspěvku na státní 
politiku zaměstnanosti 
 Zákon č. 183/2006 Sb., o územním plánování a stavebním řádu (stavební zákon) 
 Zákon č. 37/2004 Sb., o pojistné smlouvě 
 Zákon č. 137/2006 Sb. o veřejných zakázkách 
 Zákon č. 6/1993 Sb., o České národní bance 
 Zákon č. 64/1986 Sb., o České obchodní inspekci 
 Zákon č. 338/1992 Sb., o dani z nemovitých věcí 
 Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty 
 Zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů 
 Zákon č. 251/2005 Sb., o inspekci práce 
 Zákon č. 565/1990 Sb., o místních poplatcích 
 Zákon č. 309/1999 Sb., o Sbírce zákonů a o Sbírce mezinárodních smluv. 
 Zákon č. 187/2006 Sb., o nemocenském pojištění 
 Zákon č. 101/2000 Sb., o ochraně osobních údajů a o změně některých zákonů 
 Zákon č. 582/1991 Sb., o organizaci a provádění sociálního zabezpečení 
 Zákon č. 47/2002 Sb., o podpoře malého a středního podnikání 
 Zákon č. 133/1985 Sb., o požární ochraně 
Dále je nutné se řídit i směrnicemi Evropské unie pro importéry zboží z jiného 
členského státu. Dle Evropské unie se zbožím rozumí všechny movité věcí, které jsou 
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rozděleny a podrobně upraveny v celním sazebníku – Celní sazebník EU TARIC. Tento 
sazebník vytváří základ společného celního tarifu EU. 
Dále pak: 
 Nařízení rady (EHS) č. 2913/92, celní zákoník společenství 
 Směrnice Rady 2006/112/ES – společný systém EU daně z přidané hodnoty 
(DPH) 
ZÁVĚR LEGISLATIVNÍCH FAKTORŮ: 
S provozováním společnosti a obecně s podnikatelskou činností je spojeno 
spousta zákonů, nařízení, směrnic atd. Z těchto předpisů se nejvíce fungování firmy 
dotýká živnostenský zákon, občanský zákon, obchodní zákoník a zákon o dani z přidané 
hodnoty, kde Italská dlažba má povinnost odvádět daň ve výši 21 % z veškerého 
prodaného zboží. 
Od 1. prosince 2017 začne platit zákon o evidenci elektronických tržeb (EET) i 
na segment, do kterého spadá společnost Italská dlažba. Náklady na zřízení elektronické 
pokladny pak dle ministerstva financí budou u malých podniků okolo 6 000 Kč. Tyto 
náklady by měly být kompenzovány jednorázovou slevou na dani ve výši 5 000 Kč. 
[44] 
 
3.2.6 Ekologické faktory 
Souvisí s ochranou životního prostředí a s legislativními úpravami zajišťujícími 
ochranu životního prostředí. Ekologické hospodaření je upravováno evropskou i domácí 
legislativou. V případě společnosti Italská dlažba se opět vztahuje hlavně na výrobce a 
dodavatele firmy, kteří realizují veškerou výrobu. Současnou tendencí je snaha o co 
nejlepší ochranu životního prostředí a s tím související následné propagovaní 
ekologických produktů. Firma by se měla zaměřit na tuhle propagaci a sama dodržovat 
zásady ochrany životního prostředí. 
Samotná firma si sama zprostředkovává dopravu z Itálie do České republiky. 
V tomto směru má možnost vybrat si takového dopravce, který dokáže garantovat co 
nejnižší ekologickou zátěž svými dopravními prostředky. Veškerá přeprava je 
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prováděna pomocí nákladních aut, u kterých největší faktor hraje stáří auta, počet emisí 
a technický stav. 
Dále se firma může zaručit za ekologické třídění odpadů vzniklých při 
provozování své činnosti. 
ZÁVĚR EKOLOGICKÝCH FAKTORŮ: 
Italská dlažba svojí činností nijak zvlášť nepřispívá k ničení životního prostředí. 
Dlažba o obklady jsou sami o sobě vyrobeny z ekologického přírodního materiálu, u 
kterého dochází ke snadné recyklaci. 
 
3.3 OBOROVÉ PROSTŘEDÍ 
3.3.1 Vymezení trhu 
Společnost se pohybuje výhradně na trhu s keramickou dlažbou a obklady. 
Nabízí dlažby a obklady interiérové, exteriérové, technické, mozaiky a bazénové 
dlažby. Trh, na kterém firma působí, je ovšem ovládám společnostmi, které jsou 
schopné nabídnout zákazníkovi širší škálu sortimentu, např. sanitární keramiku a jiné 
doplňky. To Italská dlažba v tomto momentě není schopná obsáhnout. 
Trh lze dále rozdělit na B2B a B2C působení.  
B2B (business-to-business) 
V rámci B2B trhu, probíhá spolupráce mezi Italskou dlažbou a architekty. 
Architekti jsou prostředníci, mezi společností a svými klienty a dá se říci, že zde působí 
jako externí prodejci. Hodnota pro architekty zde plyne v podobě ovlivnění klienta a 
svého projektu a možnost realizace svých představ. Dále pak jde o možnost získání 
zajímavější ceny na prodávané zboží s možnou provizí. 
B2C (business-to-customer) 
Zde se projevuje přímý prodej keramických výrobků zákazníkovi. Jedná se o 
individuální, osobní a otevřený kontakt s nakupujícím, kde nedochází k žádné 
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zprostředkované nabídce. Zákazník se pouze řídí radami a doporučeními prodejce a 
rozhodnutí je výhradně na jeho úsudku. 
 
3.3.2 Konkurence 
Jako konkurenci vnímáme jakýkoliv element, který je možný využít ke stejným 
účelům, jako je naše dlažba a obklady. Nejedná se tudíž pouze o konkurenční prodejce 
keramických materiálů, ale také o obchodníky, využívající produkty na bázi odlišných 
technologií. 
Konkurence nabízející keramickou dlažbu a obklady 
Pokud už se zákazník rozhodne pro koupi keramické dlažby a obkladů, zde se 
setkáváme s tvrdou konkurencí nabízející podobné produkty. Dle mého názoru, dnes 
nejvíce zákazníkům, z pohledu masy, záleží na ceně, kvalitě, vzhledu, praktičnosti a 
jednoduchosti procesu nákupu. Naše společnost se v tomto směru chce přece jen trochu 
diferencovat, jelikož se primárně zaměřuje na luxusní produkty. Proto zde největší roli 
bude hrát kvalita, design, jedinečnost a náš přístup k zákazníkům. Cena pak u luxusních 
prvků půjde trochu stranou. 
Pro srovnání a přiblížení našich největších konkurentů, jsem sestavil jejich 
přehled. Konkurence byla vybrána především na základě místa působení a její 
dostupnosti. Italská dlažba sídlí v Hradci Králové a sousedí zároveň s dalším velkým 
městem, Pardubicemi. Vzdálenost měst je cca 22 km a dohromady mají přibližně 
190 000 obyvatel. Tudíž bylo nutné projít všechny subjekty zabývající se dlažbou a 
obklady v obou městech, jelikož v současnosti, tak malá vzdálenost není pro zákazníka 
překážkou.  
Dalšími předpoklady byla velikost dané společnosti, nabízený sortiment zboží a 
především italští dodavatelé. Proto se do seznamu dostali i firmy, které nepůsobí ani 
v jednom krajském městě, ale jsou stále pro zákazníka dostupné a nabízejí italskou 
dlažbu, tudíž jsou přímými konkurenty.  
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Jedná se o: 
KONKURENCE V HRADCI KRÁLOVÉ 
SIKO KOUPELNY a.s. 
Společnost SIKO, vznikla v roce 1991. Firma se zabývá velkoobchodním a 
maloobchodním prodejem vybavení pro koupelny a kuchyně. V současnosti patří mezi 
největší hráče jak v České republice, tak na Slovensku. Se svými více než 50 
prodejnami a více jak 600 zaměstnanci tvoří obrovskou síť specializovanou na prodej 
zboží do koupelen a kuchyň. Společnosti se povedlo navázat spolupráci s významnými 
českými partnery v oboru stavebnictví, což vedlo k rychlému a velkému rozvoji. SIKO, 
se nespecializuje pouze na prodej dlažeb a obkladů. Mezi její portfolio patří i např. 
sanitární keramika, vodovodní baterie, sprchové kouty, vany atd. Široká škála 
dodavatelů pak dotváří komplexnost firmy a možnosti výběru pro zákazníka. Můžeme 
zde nalézt dlažby a obklady z Itálie, Česka, Polska, Španělska či Turecka. Společnost 
svůj prodej podporuje poradenskými a grafickými studie, kde lze jednotlivému 
zákazníkovi vytvořit 3D vizualizaci podle jeho požadavků. [45] 
PTÁČEK – VELKOOBCHOD a.s. 
Společnost založená v roce 1992, patří mezi největší velkoobchody v oblasti 
topení, plyn, voda, inženýrské sítě, koupelny v České republice a na Slovensku. Široká 
síť poboček zahrnující i samoobslužné prodejny, zaručuje firmě vznik silného 
zákaznického podvědomí. Společnost nabízí vybavení do koupelen prostřednictvím 
studií koupelen. V nabídce dlažeb a obkladů můžeme nalézt dodavatelé z Itálie, 
Španělska i Česka. [46] 
STYLDECOR 
Společnost, která má zastoupení a distribuuje na český trh především dlažbu a 
obklady od španělských keramiček. Historie firmy započala v roce 1998. Dnes má 
v Hradci Králové „ateliér koupelen“ o celkové rozloze cca 1 000 m2, kde mají 
vystaveno asi 50 kompletních koupelen k inspiraci kupujících. Další jejich speciální 
služby, jsou návštěvy přímo u zákazníků doma nebo na stavbě a grafické návrhy. 
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Společnost má v nabídce ještě vany, sprchové kouty, sanitární keramiku, vodovodní 
baterie a chemické ošetřující hmoty. [47] 
KOUPELNY JaS 
Firma působící v sedmi regionech s vlastní prodejnou a velkoobchodní činností 
po celé České republice vznikla v roce 1992. Zaměřuje se na keramické obklady a 
dlažby a koupelnové vybavení jako vany, umyvadla, záchody, sprchové kouty atd. Mezi 
její dodavatelé patří výrobci z Itálie, Španělska, Polska a Česka. Většinu zboží si 
společnost drží skladem pro okamžitý odběr. Při nákupu dlažeb a obkladů, JaS nabízí 
grafické návrhy. Firma také disponuje vlastní flotilou nákladních aut, takže jsou schopni 
dovést zboží na libovolné místo doručení. [48] 
STAVEBNÍ KERAMIKA spol. s.r.o. 
Společnost STAVEBNÍ KERAMIKA nabízí obklady, dlažby, sanitu, 
koupelnový nábytek, koupelnové a další stavební doplňky. Firma prodává interiérové i 
exteriérové dlažby a obklady od italských, českých a polských výrobců. [49] 
MK KERAMIKA 
Vznik společnosti se datuje k roku 1993. MK KERAMIKA se specializuje na 
prodej dlažeb a obkladů od českého výrobce RAKO tudíž není, přímím konkurentem 
v prodeji italské dlažby. Jedná se o největšího tuzemského specialistu na prodej 
keramiky od zmíněné značky Společnost ale vlastní pobočky v osmi českých městech a 
svojí velikostí (roční prodej více jak 1,3 mil. m2 obkladových keramických materiálů) a 
podvědomím, které si za dobu své působnosti dokázala vybudovat, ovládá poměrnou 
část trhu s keramikou. [50] 
 
KONKURENCE V BLÍZKÉM OKOLÍ: 
TILES STUDIO s.r.o. 
Firma zabývající se maloobchodním a velkoobchodním prodejem obkladů, 
dlažeb a vybavení do koupelen. Specializují se na designové obklady a designové 
keramické dlažby od 3 mm do 2 cm síly. Nabízí poradenství v oblasti pokládky dlažeb 
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na kritické povrchy a disponují skladovými prostory se sortimentem skladového zboží. 
Společnost se nachází v centru Jičína, kde mají vzorkovou prodejnu o rozloze 200 m2. 
V neposlední řadě nabízí zákazníkům vizualizace koupelen ve 3D pohledu. Dodavatelé 
dlažby a obkladů jsou z Itálie, Portugalska, Polska a  Česka. [51] 
OBKLADY VERDEK 
Společnost, která vznikla v roce 1996, se zabývá výhradně obchodním 
zastupováním italských výrobců stavebních materiálů s úzkou specializací na keramické 
obklady a dlažby. Svoji síť mají po České republice a Slovensku. V lednu 2010 otevřeli 
prodejnu pod značkou OBKLADY VERDEK ve Dvoře Králové nad Labem. Zde 
prodávají zboží od italských keramiček, poskytují doplňkový servis, včetně grafického 
návrhu. [52] 
MELANCE PLUS s.r.o. 
MELANCE PLUS s.r.o. má sídlo od roku 2011 v Předměřicích nad Labem. Zde 
mají prodejní a výstavní plochu o rozloze 510 m2, skladovací prostory 1 200 m2 a 
dalších 4 000 m2 zpevněné venkovní plochy. Firma má v nabídce širokou škálu 
keramických obkladů a dlažeb a další sanitární a koupelnové doplňky. Firma disponuje 
dodavateli z Itálie, Španělska a Česka. Společnost dále nabízí grafické zpracování 
prostorů v 3D. [53] 
DOLBE koupelnové centrum 
DOLBE koupelnové centrum Pardubice započalo svoji činnost v roce 1993. 
Provádí rekonstrukce bytových jader, přestavby a realizace nových koupelen včetně 3D 
návrhů. V nabídce můžeme nalézt obklady, dlažby a další příslušenství do koupelen. 
V jejich portfoliu se nachází dodavatelé z Itálie, Česka a Polska. [54]
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Srovnání konkurence  
Tabulka 7: Konkurenti 
Zdroj: vlastní 
 
 
NÁZEV 
SPOLEČNOSTI 
VZORKOVÁ 
PRODEJNA 
POBOČKY 
ITALŠTÍ 
DODAVATELÉ 
JINÍ 
DODAVATELÉ 
E-SHOP 
GRAFICKÉ 
STUDIO 
DALŠÍ 
SORTIMENT 
SLUŽBY 
NAVÍC 
ITALSKÁ DLAŽBA        
SIKO KOUPELNY        
PTÁČEK 
VELKOOBCHOD 
       
STYLDECOR        
KOUPELNY JaS        
STAVEBNÍ 
KERAMIKA 
       
MK KERAMIKA        
TILES STUDIO        
OBKLADY 
VERDEK 
       
MELANCE PLUS        
DOLBE 
       
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Konkurence nabízející výrobky na bázi jiné technologie 
Do této skupiny konkurentů spadají firmy, které prodávají výrobky, kterými lze 
nahradit dlažbu a obklady produkty, na jiném technologickém základě. Jedná se 
především o prvky z dřeva, PVC nebo tkaniny. 
Jako konkurenci je považujeme z důvodu, že nahrazují plochy, které by bylo 
schopné pokrýt dlažbou a obklady, jinými prvky. To vede ke snížení zákazníků na trhu 
s keramickými produkty, což má za následek menší poptávku, prodej a tudíž i zisk. 
Důvody, které vedou kupujícího dát přednost něčemu jinému, může být mnoho, jako 
např. dlažba je studená a chtějí ji nahradit “teplejšími materiály“; mají daný element už 
vyzkoušený; nemají dobré zkušenosti s dlažbou (obklady); dlažba (obklad) nevyhovuje 
danému prostředí, využití; atd. 
Mezi konkurenty tak zde patří všechny produkty, které lze využít jak na podlahu 
místo dlažby, tak i na stěny místo obkladů, které lze na trhu nalézt, a na tomto 
předpokladu, byli také vybíráni. 
Jedná se o: 
Dřevěné podlahy 
Z masivního dřeva (cena cca 400 – 2500 Kč/m2) 
Jedná se o dřevěné palubky (tloušťka 20 až 35 mm) vyrobené ze smrku, 
borovice nebo dubu. Dále pak vlysové a lamelové parkety (tloušťka 15 až 22 mm). 
Tento druh podlah je označován za „věčnou podlahu“, jelikož ho lze upravovat a 
chránit, např. přebrousit, vytmelit a lakovat. Životnost takto upravené podlahy je pak 15 
až 20 let, po kterých musí dojít k dalšímu cyklu úprav a ochrany. Pro dřevo je ideální 
udržovat teplotu kolem 20 °C a vlhkost vzduchu 50 až 60 %, jinak může docházet 
k sesychání nebo nabobtnání podlahy, popřípadě k napadení hnilobou. 
Místa využití: obývací pokoje, dětské pokoje, ložnice 
Výhody: 
 možnost až 4x přebrousit a přelakovat, 
 vysoké zvukově izolační vlastnosti, 
 snadné zabudování tepelné izolace. 
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Nevýhody: 
 praskání při chůzi, 
 druh dřeva je rozhodující při určení ceny (může být až několikanásobně dražší 
než jiná řešení, 
 náročnější na údržbu, i finančně, 
 nutné přebrušování a přelakování, 
 nutnost udržovat příjemné klima pro dřevo. 
 
Dřevěné velkoplošné parkety (cena cca 700 – 1200 Kč/m2) 
Pokládka se provádí jako u plovoucí podlahy bez lepení. Nejvhodnější jsou 
parkety skládající se ze tří vrstev, jelikož je možné vrchní vrstvu brousit. Je nutné opět 
dodržovat pravidla pro teplotu a vlhkost, aby nedocházelo ke zkroucení nebo jinému 
defektu způsobeným objemovou změnou při působení vlhkosti a teploty. Tloušťka 
podlah se pohybuje od 8 do 20 mm. 
Místa využití: reprezentativní místnosti, obývací pokoje, ložnice 
Výhody: 
 výběr z množství druhů dřeva, formátů, vzorů a povrchových úprav, 
 jednoduchá montáž, 
 v porovnání s masivní dřevěnou podlahou je cenově dostupnější. 
Nevýhody: 
 možnost broušení 1-2 x, 
 omezená zvuková izolace. 
 
PVC podlahy (cena cca 100 – 350 Kč/m2) 
PVC podlahy lze považovat za levnější varianty podlahových krytin. V nabídce 
je mnoho vzorů a druhů. Tloušťka krytina bývá nabízena od 0,7 do 4 mm. K podlaze se 
připevňují speciálními lepidly, nebo plovoucím způsobem. 
Místa využití: kuchyně, chodby, technické místnosti 
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Výhody: 
 jednoduché pokládání, 
 veliký výběr, 
 snadná údržba, 
 možnost využití ve vlhkém prostředí, 
 příjemné na dotyk, měkký a teplý povrch,  
 nízká cena. 
Nevýhody: 
 ekologická zátěž, 
 nelze renovovat, 
 možnost vzniku trhlin, 
 opotřebovávání. 
 
Vinylové podlahy (cena od 500 Kč/m2) 
V současnosti se jedná o módní trend. Vinylové podlahy se stávají čím dál 
populárnější a odsouvají tak do ústraní dřevěné a plovoucí podlahy. Nabízejí celou 
škálu vzorů a podob jako opotřebené a recyklované dřevo, kámen, dlažbu nebo korek. 
Místa využití: kuchyně, chodby 
Výhody: 
 zvukově izolační vlastnosti, 
 odolnost proti vodě, 
 pružnost, 
 nenáročnost údržby, 
 snadná pokládka, 
 široká škála vzorů, 
 protiskluzové úpravy, 
 antistatické a elektrostatické vlastnosti, 
 odolnost vůči UV záření. 
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Nevýhody: 
 rozpínavost, 
 náchylná na mráz, 
 ekologická zátěž. 
 
 Lité podlahy (cena od 700 Kč/m2) 
Podlaha se aplikuje vylitím materiálu na bázi cementu, epoxidu nebo 
polyuretanu a následnou úpravou hladícími technikami. Podkladní vrstva musí být 
dokonale čistá, hladká a odbarvená. Povrch je možné doplňovat o různé barevné 
pigmentace, malbou, pískováním nebo vkládáním obrazců. Podlaha je velmi odolná 
proti vnějšímu poškození, beze spár a snadno se udržuje. Předností lité podlahy je 
možnost zbudovat téměř dokonale rovný prostor o velkých plochách. 
Místa využití: garáže, sklepy, chodby 
Výhody: 
 jednoduchá údržba, 
 minimální množství dilatací 
 rychlá realizace, 
 protiskluzová úprava, 
 možnost za instalovat podlahové vytápění, 
 hygienicky a zdravotně nezávadné, 
 odolná proti vlhkosti a chemikáliím. 
Nevýhody: 
 složitá příprava podkladu, 
 viditelnost poškození, 
 náročná oprava, 
 chladný a technický pocit z podlahy. 
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Laminátové podlahy (cena cca 200 - 1100 Kč/m2) 
Laminátové podlahy jsou tvořeny třívrstvou konstrukcí, podobně jako 
velkoplošné parkety. Rozdílem je, že svrchní nášlapnou vrstvu tvoří fólie nebo několik 
vrstev papíru se vzorem naneseným barvotiskem a napuštěným speciální pryskyřicí. 
Nosná vrstva se skládá z lisované desky z dřevního prachu a pilin. Laminátové podlahy 
jsou variantou plovoucích podlah. Tloušťka 7 až 10 mm. 
Místa využití: podlahy namáhavých interiérů, obývací pokoje, ložnice 
Výhody: 
 snadná údržba, 
 cena, 
 široký výběr vzorů a dekorů, 
 imitace dřeva, 
 jednoduchá montáž, 
 vhodnost pro alergiky, 
 vysoká odolnost proti vnějšímu poškození 
 necitlivost na světlo, udržuje si barvy. 
Nevýhody: 
 nemožnost renovace opotřebených ploch, 
 špatná zvuková izolace, 
 studený, drsný, tvrdý povrch 
 citlivé na vlhkost. 
 
Marmoleum (cena od 1200 Kč/m2) 
Tzv. přírodní linoleum. Velmi příjemný materiál dosahující rychle pokojové 
teploty. Jedná se o plovoucí podlahu z přírodních materiálů s příjemným pocitem při 
chůzi. Prodává se ve čtvercových nebo obdélníkových vzorech s různými barevnými 
odstíny. Vhodné pro děti, alergiky a astmatiky jelikož má antibakteriální vlastnosti. 
Povrch je přirozeně antistatický. Po čase, na rozdíl od PVC, tmavne. 
Místa využití: dětské pokoje, ložnice, ubytovací místnosti 
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Výhody: 
 velká odolnost proti poškození, 
 trvanlivost, 
 možnost uložení podlahového vytápění, 
 pocit tepla, 
 odolnost proti vodě a vlhkosti, 
 vhodné pro alergiky a astmatiky, 
 zvukově izolační vlastnosti, 
 ekologická likvidace. 
Nevýhody: 
 cena, 
 náročná pokládka, 
 náročná údržba, 
 citlivost na UV záření. 
 
Koberce (cena cca 100 – 700 Kč/m2) 
V současnosti na ústupu v důsledku oblíbenosti plovoucích podlah. Vyrábějí se 
z polyamidového vlákna barveného ve hmotě. Vyznačují se odolností proti otěru a 
stálobarevnosti. Podkladní vrstva by měla být rovná, suchá, pevná a čistá před 
pokládkou. Zanechané nečistoty pod kobercem mohou proniknout skrz nebo se na 
koberci vyrýsovat, čímž mohou vlákno poškodit nebo zdeformovat. 
Místa využití: obývací pokoje, kuchyně, dětské pokoje, ložnice, chodby 
Výhody: 
 výborné tepelné a zvukově izolační vlastnosti, 
 rychlé, snadné kladení, 
 příjemný dojem a útulnost, 
 široký výběr na komfort nebo vysokou zátěž, 
 příjemné na dotyk. 
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Nevýhody: 
 usazování nečistot, 
 kratší životnost, 
 složitější údržba, 
 nasákavost, 
 na frekventovaných místech tvorba odřenin. 
 
Pryžové podlahy (cena od 350 Kč/m2) 
Vyrábí se z E2 polymeru. Možnost volby tloušťky vrstvy. Pryžové podlahy jsou 
primárně vyráběny na místa, kde hrozí vznik podklouznutí (lidí, zvířat, materiálu). 
Místa využití: sportovní haly, manipulační plochy, zimní stadiony, výstavní 
plochy, bazénové plochy, hospodářské plochy 
Výhody: 
 zdravotně nezávadné, 
 protiskluzové vlastnosti, 
 barevné varianty, 
 jednoduchá a rychlá pokládka, 
 snadná údržba, 
 vysoká odolnost proti nárazu a odření 
 vysoká elasticita, 
 zvukově izolační vlastnosti, 
 antivibrační vlastnosti, 
 odolnost proti vlhkosti.  
Nevýhody: 
 nereprezentativní, 
 ekologická zátěž, 
 pocit chladu. 
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Korkové podlahy (cena od 350 Kč/m2) 
Korek je přírodní materiál, který se získává z korkového dubu. Korkové duby 
pochází ze Středomoří a jejich kůra se odloupává jednou ze devět let. Hlavní distributor 
korku je Portugalsko. Podlaha je vhodná pro alergiky a astmatiky jelikož je velmi 
odolná proti plísním a má antibakteriální vlastnosti. Prodává se ve čtvercích 30 x 30 cm, 
tloušťky 4 až 12 mm. Možnost lakové, fóliové, voskové nebo olejové úpravy pro 
prodloužení životnosti. 
Místa využití: kuchyně, ložnice, dětské pokoje, obývací pokoje, administrativní 
místnosti 
Výhody: 
 ekologická nezávadnost, 
 komfortní a elegantní vzhled, 
 tepelně izolační vlastnosti, 
 zvukově izolační vlastnosti, 
 vysoká životnost a trvanlivost, 
 snadná údržba, 
 antistatické vlastnosti, 
 zdravotní nezávadnost,  
Nevýhody: 
 nízká mechanická odolnost, 
 nelze renovovat, 
 nemožnost využití v průmyslově namáhaných provozech. 
 
Kamenné podlahy (cena od 260 Kč/m2) 
Kámen patří k nejstarším stavebním materiálům. Podlahy se pokládají jak 
z broušeného kamene tak i přírodního. Možnost zabudování podlahového topení. 
Místa využití: koupelny, bazény, terasy, schody, fasády 
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Výhody: 
 ekologická nezávadnost, 
 vysoká únosnost, 
 nízké opotřebení, 
 autentičnost, 
 odolnost proti vodě a vlhkosti, 
 odolnost proti vysokým teplotám, 
 odolnost proti mrazu, 
 akumulace tepla, 
 hygienické vlastnosti 
 snadná údržba, 
 vhodné pro astmatiky a alergiky 
 pachově neutrální 
Nevýhody: 
 náročná pokládka, 
 možnost vzniku nerovností, 
 spáry, 
 váha. 
 
Velkoobchodní konkurence 
U mnoha zákazníků je rozhodujícím aspektem cena. Pokud lidé chtějí nakoupit 
obklady a dlažbu rychle, levně a ještě u toho získat nějaké výhody (např. doprava 
zdarma), většinou se obrátí na „obchodní domy“ nabízející široký sortiment zboží pro 
dům a zahradu, jakou jsou OBI, HORNBACH, BAUMAX, BAUHAUS apod. Tyto 
nadnárodní prodejny nabízejí celou škálu keramických výrobků za nejnižší ceny, ovšem 
může to být na úkor kvality. Ale i tak, je nezbytné pokládat tyto prodejce za konkurenci, 
jelikož v žebříčku prodejců dlažeb a obkladů zaujímají vysoké pozice a ovládají tak 
vysoký podíl trhu. Na druhou stranu, zákazníci nakupující v „obchodních domech“ 
nejsou cílovou skupinou pro společnost Italská dlažba, jelikož by se chtěla ubírat 
směrem prémiového, vybranějšího a luxusnějšího zboží, ale jako konkurenci je není 
možné pominout. 
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3.3.3 Dodavatelé 
Mezi naše dodavatelé, se řadí šest italských společností, které se zabývají 
výrobou a distribucí keramických dlažeb a obkladů. Jedná se o firmy, patřící do špičky 
ve svém oboru, jak v Itálii, tak i v celém světě, což dokazují i svými certifikacemi a 
homologacemi. 
Jelikož společnost teprve začíná svoji podnikatelskou činnost, nedisponujeme v 
tuto chvíli čísly, která by mohla přiblížit objemy prodeje dílčích dodavatelů tak, aby se 
dalo stanovit, který je pro firmu nejvýznamnější, ať už z pohledu prodeje m2 nebo zisku. 
Tudíž zde není ani na místě diskutovat o tom, zda je či není některý z  dodavatelů 
nahraditelný nebo rentabilní.  
Dodavatelé byli osloveni na základě spolupráce s předchozím majitel. Tyto 
partnery společnost považovala za „odrazový můstek“ v navázání kontaktů, jelikož 
spoléhala na předchozí dobré jméno společnosti a vzájemnou spolupráci. Obnovit 
dialog a následnou komunikaci s partnery nebylo snadné. Hlavními důvodem byl 
problém, že někteří výrobci už např. mají v daném státě svoje zastoupení a nepřijímají 
tak další odběratelé. Dalším problémem byla komunikace přes emaily nebo telefonicky, 
což není vždy snadné a hlavně to není tak rychlé, jak by bylo zapotřebí. Bohužel osobní 
setkání byla často přesunuta a odložena až do doby, kdy zástupci partnerských firem 
měli čas nebo cestu do České republiky. 
Po navázání spolupráce na základě osobní schůzky nebo písemné dohody, kde 
byly upřesněny podmínky kooperace, seznámení s politikou prodeje dodavatelů a 
podrobné informace k výrobkům, byly zaslány vzorky pro vzorkovou prodejnu.  
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Dodavateli jsou společnosti: 
ALFALUX 
 
Jedním z klíčových dodavatelů dlažby, je společnost AlfaLux. Společnost sídlí 
v Itálii a snaží se o efektivní čerpání přírodních zdrojů, podporuje ochranu životního 
prostředí a usiluje o zlepšení geografického a sociálního povědomí. Společnost 
investuje do estetického výzkumu a technologických inovací, díky čemu dosahuje 
vysoké kvality, zefektivňuje výrobní procesy a má dobrou pověst na italských i 
světových trzích. Společnost neustále rozšiřuje svoje distribuční sítě a snaží se o co 
nejlepší vztahy s odběrateli. Dodává vysoce kvalitní produkty a univerzální dlaždice pro 
interiéry a exteriéry pro použití v komerčních a veřejných prostorách. Produkty vyvíjí s 
vědomím měnícího se životního stylu, vnímá vkus a potřeby uživatelů s ohledem na 
kulturu, geografickou polohu, sociálně-ekonomické postavení zákazníků, tak aby 
vyhovovali všem požadavkům. [55] 
 
DELCONCA 
 
Dalším významným dodavatelem je italská společnost DelConca, která je 
zaměřena na výrobu keramických obkladů a dlažeb. Společnost DelConca je známá 
svou vysokou kvalitou svých produktů. Dokáže velmi pružně reagovat na měnící se 
požadavky světového trhu, neustále investuje do špičkové technologické výroby a 
kvalitního materiálu. Společnost sleduje měnící se trendy, spolupracuje se známými 
designéry a neustále rozšiřuje nabídku svých služeb. Je také držitelem mnoha 
prestižních světových certifikátů a ocenění. Společnost DelConca také investuje do 
nových výrobních továren, rozšiřuje výrobní kapacitu a moderní technologii. Při výrobě 
produktů používá šetrné materiály, což vypovídá o její odpovědnosti k životnímu 
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prostředí. Je zaměřena na bytový sektor, ale také na komerční sféru a neustále se snaží 
udržovat konstantní dialog s veřejností. [56] 
 
POLIS 
 
Další dodavatel, značka italské keramiky Polis, dodává širokou 
škálu sérií koupelnových obkladů a slinutých dlaždic. Keramika této značky představuje 
technicky vyspělé produkty vysoké estetické hodnoty. Produkty jsou určené 
do rezidenčního prostředí s ohledem, na nějž jsou také navrhované. Polis je jedním ze 
světových lídrů v produkci a distribuci dlažeb a obkladů a zároveň je šetrný k životnímu 
prostředí. V roce 2004 získala společnost certifikaci podle norem ISO 14001, 
zaměřenou na nízký dopad na životní prostředí. V roce 2006 získal Polis certifikaci ISO 
9001 za kvalitu svých dlažeb a obkladů. Kromě kvality společnost zaručuje vynikající 
služby vůči odběratelům a zaručuje dodání bez opoždění. Společnost zaměstnává 200 
zaměstnanců a celý výrobní proces probíhá interně. Významně investuje do R&D a 
testovaní produktů. [57] 
 
CASALGRANDE 
 
Je italská firma s 50 letou historií. Zabývá se výrobou pokročilých keramických 
materiálů. Důraz klade na technologickou inovativnost a ekologickou šetrnost. Nabízí 
nejen dlažbu a obklady, ale také speciální povlaky a nátěry. Její produkty jsou schopny 
reagovat na jakékoliv kreativní a technologické požadavky ve světě architektury i 
designu a jsou vhodné pro jakýkoliv účel nebo typ budovy. Společnost se intenzivně 
zabývá výzkumem s cílem o neustálé zlepšování výrobků z hlediska vzhledu a výkonu a 
její výrobní proces je neustále monitorován.  Společnost se soustředí na ekologickou 
udržitelnost. Produkty jsou zhotovené výhradně z přírodních surovin, její výrobní 
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proces je zaměřen na eliminaci odpadu a vyniká extrémně nízkým dopadem na životní 
prostředí. Společnost má širokou distribuční siť a působí ve více jak 70 zemí světa. [58] 
 
SUPERGRES 
 
Supergres je dynamická a moderní společnost, která vidí inovace a renovace 
jako základní nástroje pro splnění dnešních neustále se vyvíjejících trendů na trhu. 
Tahle italská společnost využívá inovativní technologie, avantgardní výzkum a realizuje 
velké investic. Patří mezi jednu z největších keramických skupin v Itálii. Společnost je 
poměrne mladá, na trhu působí pouze 20 let, avšak za tuhle dobu si stihla vybudovat 
dobrou reputaci a distribuční siť zahrnující více než 50 zemí. Společnost klade důraz na 
vztahy se zákazníky, snadnou dostupnost jejích produktů a bezkonkurenční zákaznický 
servis. Hodnoty firmy jsou věrnost, transparentnost a spolehlivost. [59] 
 
MIJARES 
 
Společnost Mijares je taky naším dodavatelem dlažby a obkladů.  Společnost má 
bohatou tradici, na čemž si zakládá, protože na trhu působí už jedno století. Firma byla 
průkopníkem v odvětví keramických dlažeb. Neustálé zlepšováni, inovace a moderní 
design jsou pro ni důležité pilíře, avšak samotní princip výroby je po celou dobu jejího 
působení stejný. Společnost nabízí dobrou kvalitu a také zákaznický servis, čímž usiluje 
o věrnost jejích zákazníků. Firma se specializuje na imitace dřeva a kamene. [60] 
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3.3.4 Zákazníci 
Aby se zákazník rozhodl pro keramickou dlažbu či obklady, musí být firemní 
zboží lepší než jiné varianty, jako např. dřevo nebo PVC. Z pohledu zákazníka mu to 
musí přinášet určité výhody a naplnit jeho očekávání. Otázkou tedy zůstává, podle čeho 
se zákazník rozhoduje a co by si měl uvědomit? 
Dle mého názoru se jedná o aspekty vzhledu interiéru (exteriéru), investice, 
designu a barevnost, umístění a údržby. 
Vzhled interiéru (exteriéru) 
Celkový vzhled, kterého chceme v interiéru dosáhnout, by měl zákazníkovi 
přinést komplexní představu o podlahové krytině. Mnoho výrobců tak zákazníkům 
nabízí rozsáhlé možnosti v podobě materiálů, které se vzhledově překrývají, jako např. 
vzor dřeva, kterého můžeme docílit jak skutečným dřevem, keramickými výrobky nebo 
PVC materiály. Nejdůležitější zůstává fakt, že výběr krytiny je pocitová záležitost, kde 
někdo preferuje přírodní materiály, jiní zase umělé. 
Investice 
Zákazník musí zvážit, že podlahová krytina je dlouhodobá investice, která 
zásadním způsobem ovlivní vzhled a atmosféru dané místnosti. Dále brát v potaz, že 
podlaha musí odolávat každodenní zátěži, způsobené pohybem lidí, nábytku nebo 
nečistotám. Z tohoto pohledu je nutné krytiny vybrat s rozvahou a obezřetností a 
přihlédnout ke kvalitě a vzhledu, který za chvíli neomrzí. Výměna podlahy je spojena 
s problémy, není tak častá a jednoduchá, jako např. změna barvy stěn, nábytku nebo 
jiných doplňků. Proto se doporučují podlahy v neutrálnějších barvách, které se pak lépe 
přizpůsobí změnám. 
Design a barevnost 
Při výběru nejde jen o materiál, ale i barevné odstíny podlahy a celkový design. 
Do menších a tmavších místností je výhodnější vybrat světlejší barvy podlahy a stěn, 
jelikož světlá barva odráží lépe světlo a opticky tak přispívá ke zvětšení místnosti. 
Naopak, pokud chceme nechat krytinu vyniknout, doporučuje se tmavá podlaha a světlé 
stěny, kdy dojde k přirozenému zdůraznění designu a struktury podlahy. Vše by pak 
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mělo působit uceleným dojmem společně s nábytkem a doplňky. Na druhou stranu, 
někteří zákazníci preferují kontrast, tudíž rádi kombinují různé barvy, styly a designy a 
nechávají tak volný prostor pro svou fantazii. 
Umístění 
Umístění opět hraje u zákazníka vysokou roli při výběru správného materiálu a 
druhu. Každá místnost má svoje specifické vlastnosti, na které by se kupující měl 
zaměřit. Koupelna je místnost, zatížená vlhkostí vzduchu a dochází zde k přímému 
kontaktu podlahy a stěn s vodou. Kuchyně se zase dochází k častému mechanickému 
poškození v důsledku pádů předmětů, intenzitě pohybu nebo rozlitých tekutin. Jiné 
místnosti, jako dětský pokoj, by pak měli působit příjemně, jemně a pohodlně. 
Údržba 
Zákazníci musí také myslet na údržbu, péči a čištění o dané podlahy. Některé 
povrchy jsou v tomto ohledu náročnější než jiné. Základem je, na žádný z materiálů 
nepoužívat žádná agresivní čisticí prostředky, které by mohly mít na svědomí jeho 
poškození či jakoukoliv deformaci. 
 
Podlahy z keramické dlažby náleží mezi nejpopulárnější volbu v rodinných 
domech a bytech. Životnost a odolnost jsou jedny z hlavních výhod keramických prvků. 
Podlahy jsou schopné vydržet desítky let, aniž by se nějakým způsobem znehodnotili. 
Jejich vlastnosti, jako příjemné chlazení v létě nebo dobré tepelná vodivost v zimě (při 
zabudování podlahového topení) ocení každý zákazník. Krytina z keramických 
elementů patří mezi nejjednodušeji udržovatelné povrchy a v neposlední řadě, je 
keramika vytvořena z ekologických materiálů, tudíž do ovzduší neuvolňuje žádné 
škodliviny. Současným trendem pak jsou dlažby, evokující přírodní kámen, dřevo, 
kovové desky nebo koberce. To vše může na zákazníka zapůsobit při výběru podlahové 
krytiny.  
Výhodami tedy jsou: 
 téměř neomezená životnost; 
 odolnost proti vodě a chemikáliím; 
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 rozmanitý design; 
 vhodnost pro podlahové vytápění; 
 snadná údržba; 
 nehořlavá, ekologická; 
 vhodnost pro alergiky; 
 cena a dostupnost. 
Jako nevýhody pak může zákazník vnímat nákladné a komplikovanější 
pokládání, tvrdost nebo chlad, bez zdroje tepla. 
Pokud už se zákazník rozhodne pro Italskou dlažbu, na kupujícího se opět 
můžeme dívat ze dvou pohledů. Z pohledu B2B, kam řadíme architekty a B2C, kde mají 
svou pozici přímí kupující. 
Architekti 
Pokud se zaměříme na B2B prodej, je firemní představou navázat dlouhodobou 
úzkou spolupráci s architekty. Jsou to prvotní zákazníci, se kterými společnost hodlá 
spolupracovat na projektech. Plánem je přistupovat ke všem architektům individuálně. 
Předvést jim portfolio, možnosti a pokračovat ve společné práci. Architekti budou znát 
produkty, pravidelně budou informováni o novinkách a změnách v produktových 
řadách. Následně si pak oni budou přivádět své klienty, kteří už budou mít jak svoji 
představu, tak i základní informace od svého architekta. Architekti jsou ti, kteří vědí, co 
zákazník chce, potřebuje nebo co se mu hodí, jelikož oni jsou ti, kdo s nimi spolupracují 
a pomáhají jim přetvářet a zvelebovat jejich domov. Lidé, kteří si najmou architekta, 
k němu musí mít důvěru a věří mu, že rozumí své práci. To samé architekti očekávají od 
Italské dlažby.  Princip prodeje je tak založen na důvěře mezi společností a architektem 
a architektem a klientem. Obzvláště, pokud se jedná o luxusní a drahé zboží, je nutnost 
přistupovat vždy seriózně a s respektem. 
Přímý zákazníci 
B2C prodej je založen na konkrétním zákazníkovi, bez doprovodu architektů. 
Tento model funguje ale pouze po telefonické či emailové domluvě, jelikož se firma 
86 
snaží, ke každému zákazníkovi přistupovat individuálně. Samozřejmě získají veškeré 
možné informace a servis, který jim lze nabídnout. Produkty jim budou představeny a 
při výběru bude nápomocen prodejce, se kterým budou moci konzultovat svoje 
představy, potřeby a požadavky. 
 
Zákazník musí po nákupu odcházet s pocitem, že získal nějakou hodnotu, zvláště 
pak, pokud si koupil něco luxusního a drahého. Hodnoty, které společnost nabízí při 
prodeji, jsou prestiž, luxus, kvalita, jedinečnost a elegance. 
 
3.3.5 Porterův model 5 sil 
Vstup nových konkurentů 
Vstup nové konkurence na trh je vždy možný a v dnešní době i velmi očekávaný 
jev. Obchodování s dlažbou a obklady sebou přináší mnoho komplikací, zvláště pak, 
pokud dovážíte zahraniční zboží. 
Za první komplikaci lze označit navázání kontaktu a spolupráce s dodavateli. 
Mnoho italských keramiček už má své odběratele a distributory v jednotlivých státech a 
další nepřijímají, jelikož se bojí, aby tamní trh nebyl přesycen a hodnota jejich výrobků 
neklesala a nebyla poškozena konkurenčním bojem. Na dodavatele se dále váží vzorky, 
které poskytují pro svou propagaci a které jsou podstatné jak pro prodejce, tak 
především pro zákazníka, který chce mít představu, co nakupuje. Dnes chce zákazník 
vše vidět na vlastní oči, sáhnout si na materiál a mít veškeré dostupné informace 
s produktem spojené, hlavně když se jedná o drahé luxusní zboží. 
Otevřít si vzorkovou prodejnu, showroom nebo nějakou reprezentační místnost 
sebou přináší další problém. Není snadné najít adekvátní místo, kde by společnost „byla 
na očích“, nemusela platit devastující nájemné a prostory byly odpovídající 
podnikatelské činnosti např. dostačující rozloha pro umístění vzorků. 
Třetí potíž nastává s propagací a marketingem. Pokud o společnosti nikdo neví, 
nemůže se očekávat, že někdo od Vás bude nakupovat. Internetové stránky jsou dnes 
základem každého podnikání. Propagace v médiích může být účinná, ale také velmi 
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drahá. Další možností propagace jsou letáky, sponzoring či ústní propagace - 
doporučení. 
Trh s dlažbou a obklady je zdá se nasycený, ale i tak stále vznikají nové a nové 
společnosti, snažící se ukrojit si i část podílu pro sebe. Možností, proč tomu tak je, je 
mnoho, např. volný trh, poměrně nízký vstupní kapitál nebo opětovný nárůst stavební 
činnosti. 
Společnost Italská dlažba se v tuto dobu svého působení může také označit za 
novou konkurenci na trhu. V současnosti se nachází ve fázi, kdy má své dodavatelé, 
místo se vzorkovou prodejnou a začíná s propagací a marketingem. 
 
Závěr hrozeb od nových konkurentů: 
Největší hrozbu Italská dlažba vnímá u nových konkurentů ve vzniku firem, 
které se budou zaměřovat na luxusnější zboží, výhradně na italské keramičky a to 
v blízkém okolí. 
 
Hrozba nových výrobků nebo služeb (substituty) 
Na trhu je možnost najít mnoho produktů, které lze považovat za substituty. 
Vlastně tak můžeme označit jakýkoliv prvek, který lze položit na podlahu, zem, 
příjezdovou cestu, atd. nebo cokoliv, čím lze obložit stěny. Vždy konečné rozhodnutí 
záleží na zákazníkovi, pro co se rozhodne. Důležitou roli vždy však hraje cena, 
zkušenost s produktem, účel využití, místo využití, vzhled, praktičnost a údržba.  
 
Závěr hrozeb od substitutů: 
Zde společnost považuje za potenciálně největší hrozby ztrátu zájmu zákazníků 
o keramické výrobky v důsledku vzniku nových technologií, které by mohly nabídnout 
u produktů stejné vlastnosti, jako mají klasické dlažby a obklady za zajímavější ceny. 
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Dohadovací schopnost kupujících 
Architekti – B2B prodej 
Jejich vyjednávací schopnost spočívá v rozhodnutí, jestli svého klienta přivedou 
k nám nebo ne. S nimi je představa navázat dlouhodobou spolupráci, jelikož by se 
k nám vraceli, přiváděli klienty a velkou měrou by tak zvedali objemy prodeje a zisku. 
S architekty tak nastává opakovaná spolupráce, proto je nutné, snažit se jim vyjít vstříc. 
Vše se opírá o aspekty, které architekti upřednostňují nebo jim přináší různé benefity, 
jako: 
 nabídka zboží – architekti se musí ztotožnit s nabízeným zbožím, považovat 
je za adekvátní a vědět, že si klient dokáže vybrat; 
 kvalita zboží – architekti musí být přesvědčení, že sami jsou ochotni za dané 
produkty ručit; 
 cena – každý obchodník chce na své práci vydělat. Architektům je tak 
nabídnuta zajímavější cena produktů, což jim zvedá jejich vyjednávací 
prestiž nebo požadují určitý typ kompenzace či provize; 
 jednání – architekti se musí cítit příjemně a pohodlně při jednání se 
společností Italská dlažba. Veškeré informace musí být podávány přímo a 
popravdě; 
 spolupráce – nesmí docházet k porušování domluvených dohod, jako 
navyšování ceny nebo zpoždění dodávek. Naopak je nutné si navzájem 
vycházet vstříc a dosáhnout tak společných cílů. 
 propagace – zveřejnění pozitivních referencí a doporučení; 
 dostupnost – pokud budou vědět, že mohou kdykoliv společnost kontaktovat 
a bude jim k dispozici, ať už např. o víkendech či svátcích, opět jim to 
přináší výhodu v podobě plánování a nečekaných událostí. 
Spolupráce s architekty je výhodná pro obě strany. Firma od architektů získává 
informace o trhu, co se lidem líbí, co preferují a co je zrovna v módě. Přivádějí 
zákazníky, kteří už jsou povětšinou rozhodnutí něco zakoupit a mají jasnou představu, 
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co chtějí. Architekti naopak vědí, co klientovi mohou nabídnout a na co mohou 
dosáhnout. Znají dané produkty a jsou o nich průběžně informováni. 
 
Přímý zákazníci – B2C prodej 
Hlavní slovo při vyjednávání zde mají „samostatní“ zákazníci bez 
zprostředkovatele. Jejich síla je v dostupném množství prodejců, čímž mohou 
dosáhnout lepší ceny. Často v tomto oboru zákazníci vyžadují dodatečné slevy. Mohou 
to zkoušet buď na základě porovnání s konkurencí, nebo vyhledáváním na internetu. 
Žádný z prodejců pak nechce ztratit zákazníka, tudíž se mu snaží vyhovět i za 
předpokladu, že jeho ziskovost bude nižší. Zásadní fakt zde hraje velikost zakázky. Čím 
větší objednávka, tím je tu větší šance slevy na dané zboží. 
Firma nedisponuje žádným trvalým skladem. Proto vše funguje na metodě „just 
in time“, kdy je nutné zboží objednat u dodavatele. Zákazníci tak mohou tlačit na 
urychlení objednávky, a jelikož společnost nechce ztratit zákazníky, bude se jim snažit 
vyhovět, opět i za předpokladu nižšího zisku. 
 
Závěr vyjednávací síly kupujících: 
Vyjednávací síla kupujících se bude odvíjet od množství zákazníků, kteří budou 
mít zájem o italskou dlažbu. Především se bude jednat o tlak na ceny, kde prostor pro 
vyjednávání je, zvláště pak u nově vznikající společnosti, která se chce zviditelnit. 
 
Dohadovací schopnost dodavatelů 
Cena 
Co se týká ceny, zde mnoho prostoru není, jelikož italští výrobci za určitou 
částku vyrobí a za tuto pevnou částku ji prodávají dále. Nabízejí však slevy pro 
množstevní odběr zboží, dále pak pro rozprodání starých zbylých skladových zásob, 
které nabízejí se slevou a v neposlední řadě mají i systém dlouhodobé věrnostní 
spolupráce, při kterém lze uplatnit určitou slevu. 
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Čas dodání a množství 
Objednávací proces není nijak složitý. Po výměně objednávacích a 
potvrzovacích emailů, nastává čas na expedici zboží. Zde ale mohou nastat dvě situace. 
V první je zboží na skladu, v dostatečném množství a je k okamžitému odebrání. Pokud 
ale zboží není vyrobené, nastává tak druhá možnost, kdy je nutné vyčkat, až budou 
produkty připravené. Potom jsme odkázáni na rychlost a vstřícnost dodavatele, za jak 
dlouho a v jakém množství nám je schopen objednané zboží připravit a jeho negativní 
přístup tak může zakázku ohrozit nebo ji úplně překazit. 
Způsob platby 
Dodavatelé si už na začátku nastaví pravidla o způsobu platby. Někteří nabízejí 
prodej zboží na fakturu se splatností např. 3 měsíce, jiní chtějí složit zálohu nebo celou 
částku již před expedicí zboží. Jejich systém nezbývá než respektovat, tudíž Italská 
dlažba je nucena (i pro svoji ochranu) odebírat od zákazníků na objednávky zálohu ve 
výši 70 % částky. 
 
V neposlední řadě, je nutné považovat za určitý typ dodavatele i dopravce. 
K převozu dlažby a obkladů do České republiky využívá firma Italská dlažba služby 
externích dopravců, kteří disponují kamionovou dopravou. Zde hrají hlavní faktory 
cena, rychlost a kvalita služeb. Cena se odvíjí od hmotnosti a počtu kilometrů, které 
dopravce musí s dlažbou a obklady urazit. Při objednávce zboží z Itálie, se doba 
doručení odhaduje na 2 - 3 týdny, podle toho, jestli je dané zboží už vyrobené a je na 
skladu. Oslovený dopravce pak vyzvedne dlažbu přímo ve výrobním závodě. Čas 
doručení je zde závislý na dopravci v tom ohledu, jestli se jeho nákladní auto zrovna 
pohybuje v dané oblasti. Funguje to tak, že dopravci vozí do Itálie a zpět zboží, ale ne 
vždy jen pro jednoho zákazníka. Čeká se, až se zaplní kamión tak, aby se to dopravci 
vyplatilo, a pak objíždí daná expediční místa a nabírá zboží. Pokud je potřeba objednané 
zboží do ČR dostat rychleji, je možné si objednat kamión jen pro danou zakázku, to ale 
znamená vyšší cenu, která se pak projeví v ceně zboží zakoupené zákazníkem. 
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Závěr vyjednávací síly dodavatelů: 
Mezi italskými výrobci keramických výrobků probíhá konkurenční boj, jako 
v každém segmentu. Dodavatelé tak vědí, že odběratelé mohou přejít ke konkurenci, 
tudíž se je snaží udržet a být vůči nim vstřícní. Je to také dáno tím, že některé 
keramičky si udržují pouze určitý počet odběratelů v dané zemi a další nepřijímají. Tato 
spolupráce je pak výhodná pro obě strany, ale může zde pak docházet k tlaku ze strany 
dodavatelé, pokud prodejce neodebírá dostatečné množství výrobků a hrozí výměnou 
odběratele. 
 
Soupeření mezi existující konkurencí 
Soupeření mezi konkurencí je nejvíce viditelné z marketingové propagace. Vše 
je dáno množstvím kapitálu, kterým dané společnosti disponují a investicemi, které jsou 
ochotné do propagace vložit. Jedná se především o reklamu v rádiu, na billboardech, 
v novinách, letácích nebo na internetu. Dále tu je čitelný boj v rámci nabízených služeb. 
Společnosti se snaží do své nabídky přidat lákavé doplňující prvky, jako jsou grafické 
studio, online prodej nebo doprava zdarma. V neposlední řadě zde probíhá cenový boj. 
V Hradci Králové a jeho okolí lze nalézt desítky společností, firem nebo 
živnostníků, kteří se zabývají dlažbou a obklady. Konkurence v tomto oboru je velmi 
široká a prosadit se na trhu je obtížné. Při podrobnějším průzkumu jsem zjistil, že 
v okolí Hradce Králové je pouze jediná společnost (Siko koupelny), která má nějakého 
společného dodavatele a tím je Delconca. To ukazuje neochotu našich italských 
dodavatelů přijímat další distributory a mohla by to být cesta k úspěchu a konkurenční 
výhodě. Na druhou stranu spektrum italských keramiček je široké a tak je možné 
v nabídce konkurentů nalézt keramiku od jiných italských výrobců. 
 
Závěr hrozeb od stávající konkurence: 
Italská dlažba je ve všech aspektech pozadu za stávající konkurencí. Musí tak 
najít vlastní cestu, kterou se dokáže prosadit. Hrozbami pro společnost jsou rozšíření 
nabídky konkurentů o dodavatele společnosti, nastavení neúnosně nízkých cen dlažeb a 
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obkladů, marketingová degradace, přijetí stejného způsobu prodeje zaměřeného na 
individuální kontakt a zavázání si architektů proti spolupráci s jinými firmami. 
 
3.4 VNITŘNÍ PROSTŘEDÍ – MODEL 7S 
3.4.1 Strategie 
Společnost nemá formálně definovanou strategii. Jedná se pouze o kolektivní 
představu členů týmu, jakým směrem by chtěli společnost vést a čeho by chtěli 
dosáhnout. Pro všechny spolupracovníky je to nová zkušenost a příležitost. Nikdo se 
nikdy nepodílel na vedení firmy, tudíž vše probíhá „za pochodu“. 
Představa strategie společnosti je založená na jednoduchosti, individuálním 
přístupu k zákazníkům, komunikaci a kvalitě zboží a služeb. 
Vize společnosti je navázat dlouhodobé vztahy s architekty a udržovat s nimi 
spolupráci při jednotlivých projektech. Dále se pak dostat do podvědomí zákazníků a to 
především pomocí zaměření se na luxusnější zboží a stát se tak nejlepším poskytovatel 
luxusnějších dlažeb a obkladů na daném trhu. 
Strategie je postavena na strategii soustředění pozornosti v oblasti nízkých 
nákladů a diferenciace.  
Firma nevykazuje nadměrné náklady. Jejím největším nákladem je pronájem 
prostorů pro vzorkovou prodejnu. Všechny vystavené vzorky v prodejně jsou 
poskytnuté dodavateli, tudíž nevznikly žádné náklady spojené s nimi. Pro objednání 
zboží z Itálie je od zákazníků požadovaná záloha ve výši 70 %. Zde nastávají 
krátkodobé náklady pro společnost do doby, než bude uhrazena celková částka zakázky 
a to na doplacení zbývajících 30 %. Náklady na dopravu jsou vždy zahrnuty už v ceně 
dlažby nebo obkladů.  
Jako možnost diferenciace je tu zaměření se na kvalitnější luxusnější produkty. 
Samozřejmě, že společnost disponuje celým portfoliem produktů italských dodavatelů, 
kde se nachází tisíce položek a to od levnějších až po ty nejluxusnější keramické dlažby 
a obklady, ale firma by se chtěla profilovat a prezentovat jako prodejce toho nejlepšího, 
co lze zakoupit. Trh je přesycený keramikou levného zboží např. z Polska. 
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V současnosti narůstá počet zákazníků, kteří disponují penězi, za něž by si rádi dopřáli 
něco mimořádného, designově odlišného a kvalitního. Na takové zákazníky bude 
mířena pozornost od společnosti Italská dlažba. 
Italská dlažba je v úplném počátku, tudíž v tuto chvíli je velmi složité definovat 
danou strategii a cíle, natož pak provádět změny ve fungování firmy. Společnost se 
v současnosti snaží nějak „rozjet“ svoji činnost tak, aby byla schopná pokrýt svoje 
náklady, které se i tak snaží mít co nejmenší. 
 
3.4.2 Struktura 
Struktura společnosti není nijak rozvětvená. Jelikož je společnost malá a na 
svém počátku, působí nyní ve firmě pouze čtyři lidé. Jedním z nich je majitelka a 
zároveň jednatelka v jedné osobě. Její primární funkce je starost o finanční stránku 
společnosti. Každý ze zbylých spolupracovníků má pak na starosti určitý sektor 
společnosti, za který se zodpovídá. Jedná se o velkoobchod, což zahrnuje komunikaci 
s dodavateli o poskytnutých vzorcích, dostupnost dlažby a obkladů v Itálii, vyjednávání 
nákupní ceny u dodavatelů, určení konečné ceny výrobků, vyřizování slev s dodavateli 
a komunikace s dopravci. Další člen se stará o vzorkovou prodejnu, primární kontakt 
s architekty a zákazníky a vyřizování objednávek. Poslední firemní sektor zahrnuje 
aktualizaci nabídky, správu webových stránek, Facebookových stránek, tvorbu 
newsletterů a jinou dostupnou propagaci.  
 
3.4.3 Systém 
Vzhledem k malému počtu spolupracovníků bez organizační struktury a 
počátečním stavu společnosti, není firma Italská dlažba nijak systémově náročná. Ke 
komunikaci mezi dodavateli, zákazníky a pracovníky slouží mobilní spojení, email 
popřípadě sociální sítě. Do budoucna se počítá se zřízením systému propojeným 
s internetovými stránkami, zvláště pak v kooperaci s katalogy a e-shopem a s ním 
spojenými objednávkami. 
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Za současný systém můžeme považovat pouze systém kontroly, spojený 
s objednávkami. Stále se ale dá označit za systém s „manuální kontrolou“, jelikož je 
založen na emailové komunikaci a kontroly stavu účtu a tyto činnosti musí provádět 
pracovník. Ze strany zákazníka se jedná o potvrzení objednávky a zaplacení zálohy. Ze 
strany dodavatele pak potvrzení o přijetí objednávky, kde většina dodavatelů vyžaduje 
dvojí potvrzení (tzn., dodavatel obdrží objednávku, následně pošle email o obdržení 
objednávky a požaduje druhé potvrzení a na základě odeslání druhé závazné 
objednávky ji teprve začne vyřizovat). 
 
3.4.4 Styl 
Mezi spolupracovníky panuje přátelská atmosféra, se kterou přistupujÍ i 
k zákazníkům. Nálada na pracovišti je velmi uvolněná, všichni si mezi sebou tykají, 
jelikož lidé působící ve společnosti jsou všichni dlouhodobí přátelé. Na stmelení 
kolektivu jsou pořádány různé akce a meetingy, kde jsou probírány nejdůležitější kroky 
firmy a postupy, jak jich dosáhnout. Každý ze členů se primárně stará o svůj úsek, který 
přispívá k chodu a rozvoji společnosti, ale pokud jde o řešení nejdůležitějších 
rozhodnutí a problémů, většinou vše probíhá formou dialogu. Největší odpovědnost ve 
společnosti má jednatelka, která je zodpovědná za fungování firmy. Její hlas má 
nakonec při rozhodování největší váhu. 
 
3.4.5 Spolupracovníci 
Ve společnosti působí mladý kolektiv. Všichni členové týmu mají do 30-ti let a 
jsou vysokoškolsky vzdělaní. Počátky podnikatelské činnosti jsou však pro všechny 
novou zkušeností, nikdo nemá výraznou praxi v oboru a tudíž se vše učí. Každý člen 
přichází do styku s architekty a zákazníky, proto musí být schopen komunikace a musí 
mít vědomosti týkající se produktů, které nabízíme a dodavatelů se kterými 
spolupracujeme. Každý z kolektivu také přijde dříve či později do kontaktu s italskými 
dodavateli, tudíž je nutnost znalost alespoň anglického jazyka. 
V této počáteční fázi spolupracovníkům nechybí motivace. Je to pro všechny 
velká zkušenost a příležitost se naučit, jak vypadá svět podnikání. Už to není simulace 
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ani hra a všichni jsou si toho vědomi, tudíž se snaží odvádět co nejlepší práci a 
přistupovat k tomu zodpovědně. 
 
3.4.6 Schopnosti 
Společnost prozatím nemá dispozice a prostředky pro organizování školení či 
jiných podpůrných, zdokonalovacích činností, jako jazykové kurzy atd. Člen týmu 
pouze zpracoval základní informace od dodavatelů a o produktech a tento dokument 
slouží jako vzdělávací prostředek pro ostatní. 
Možnost získání nových informací o produktech od dodavatelů, upřesnění 
nabídky a získání nových znalostí, lze dosáhnout osobní návštěvou dodavatelů nebo při 
cestách zástupců výrobců za odběrateli. Ti pravidelně objíždí své prodejce a 
distributory, kde kontrolují aktuálnost nabídky, radí v oblasti marketingu popřípadě 
vyřazení či doplnění vzorků a dávají rady a typy pro zlepšení prodejnosti. Pravidelně 
také dodavatelé zasílají aktualizované katalogy svých produktů, které slouží sami o sobě 
jako výborný studijní materiál s podrobnými popisy. Dodavatelé mají také zveřejněné 
veškeré informace o výrobcích na svých webových stránkách. 
Dalším způsobem jak navázat nové kontakty a získat nové informace je možnost 
účastí na veletrzích s dlažbou a obklady. Největší veletrh je každoročně v italské 
Bologni a naše společnost plánuje se ho každý rok zúčastnit. V neposlední řadě je 
možné zakoupit si různé knihy a příručky zabývající se danou tématikou nebo v dnešní 
době internetu, není složité dohledat si potřebné informace a zdokonalovat se tak sám. 
Znát prodávané výrobky je základní předpoklad pro komunikaci se zákazníky. 
Ne vždy mají jasnou představu, co chtějí a hlavně keramické výrobky mají mnoho 
vlastností, které je nutné znát, aby se správně určila vhodnost dlažby a obkladu, např. 
mrazuvzdornost, broušení, lesk, nášlapná vrstva atd. 
 
3.4.7 Sdílené hodnoty 
Základní hodnotou pro společnost je přátelská atmosféra, vůči zákazníkům a 
partnerům tak, aby byli schopni společně dlouhodobě spolupracovat a přetvářet domovy 
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zákazníků podle jejich snů a přání. Naplňovat potřeby zákazníků je firemním cílem. 
Všechno začíná u pohodového prodeje a následné komunikaci. Jde o to, aby 
v konečném důsledku všechny strany byly spokojené s výsledkem spolupráce, a k tomu 
bude společnost směřovat co nejkvalitnějšími výrobky a službami. 
 
3.4.8 Závěr modelu 7S 
Analýza 7S poukazuje na to, že společnost je v samém začátku svého působení a 
její „eska“ nejsou nijak rozvinutá a vykazují pouze základní a nejjednodušší rozhraní 
fungování společnosti. Současná situace se do budoucna bude měnit s celkovým 
rozvojem a růstem společnosti. 
 
3.5 HODNOTOVÝ ŘETĚZEC 
Italská dlažba se věnuje především zprostředkovatelské činnosti a ne samotné 
výrobě. To poukazuje na prodej služeb zákazníkovi, jenomže takový to pohled může 
být trochu zavádějící. Obchodování se týká hmotné věci, konkrétně dlažeb a obkladů, 
které jsou produkty výrobního procesu, tudíž do hodnotového řetězce patří i některé 
atributy z části výrobní. Snaha dosáhnout rovnováhy mě vedla k pokusu o nalezení 
kompromisu, mezi klasickým Porterovým hodnotovým řetězcem a Gabrielovým 
upraveným hodnotovým řetězcem služeb. 
 
3.5.1 Primární atributy 
Návrh služeb 
Návrh služeb se zaměřuje na hledání nových produktů pro zákazníky. 
V segmentu obchodování s dlažbou a obklady není moc příležitostí, jak daný produkt 
pozměnit, hlavně pokud jde pouze o distribuci. Výrobky jsou samozřejmě 
pozměňovány designově, barevně, tvarově atd., ale vše si řídí sami výrobci. Inovačními 
řešeními, kterými se odlišuje Italská dlažba od konkurence, je individuální přístup, 
nabízená dlouhodobá spolupráce s architekty a luxusní zboží. Tento atribut se dále 
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zabývá cenotvorbou. Cenotvorba je velmi citlivá záležitost, kde je nutné skloubit 
aspekty kvality, ceny, hodnoty a zákazníka. Ceny společnosti jsou tvořeny náklady na 
výrobek a dopravu a marží. 
HODNOTA: 
Zákazníci jsou všímaví. Jakákoliv maličkost, která ovlivní prodej, ať už 
pozitivní či negativní, bude mít určitý dopad. Proto je nutné, aby naše služby byly 
precizní, jelikož jedině tak, nám to přinese hodnotu v podobě spokojenosti zákazníka, 
pozitivní reklamy a referencí a v neposlední řadě i zisku. Pokud se nám bude dařit 
prodávat výhradně luxusní zboží, může se stát, že objem prodeje nebude tak veliký 
(zákazníků nebude tolik), ale ziskovost vysoká. Tudíž si nemůžeme dovolit ztrácet 
zákazníky špatnými službami. 
Znalosti managementu 
Přístup ke každému zákazníkovi musí být rozdílný. Každý je povahově jiný, 
každý má jiná očekávání, a tak je nutné k nim přistupovat. Není možné najít jednotnou 
formuli jak s nakupujícím komunikovat, o to zvláště, pokud se zaměřujete na 
individuální přístup. Lidé, kteří si domluví schůzku a mají zájem, většinou vědí, co 
chtějí nebo aspoň přichází s konkrétní představou, zvláště pak, pokud přichází 
s architektem. I tak je nutné mít vždy profesionální přístup, nedělat chyby, být si jistý 
tím, co člověk dělá a dokáže poradit. Nutností je pak uplatnit při prodeji veškerých 
znalostí, zkušeností a informací, kterými daný prodávající disponuje. V tomto ohledu 
pak velmi záleží na komunikačních schopnostech jednotlivce a jeho povahových rysech. 
Dynamický přístup k zákazníkovi je jednou z možností jak si ho získat na svoji stranu a 
dokázat ho přesvědčit o svých produktech. 
HODNOTA: 
Znát vzorec chování zákazníka by bylo pro společnost hodnotné z pohledu 
každého dalšího obchodu. Management by si tak mohl vytvořit podrobnější představu, 
co je a co není pro kupujícího důležité. Každý kontakt se zákazníkem také přispívá 
k osobní hodnotě prodávajícího, jelikož je to vždy zkušenost, šance zlepšit si 
komunikační dovednosti a lépe se orientovat v problematice kupujících. Z tohoto 
pohledu se jedná o sociální hodnotu pro společnost a jedince. 
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Některé známky chování zákazníků by se daly vyčíst z prodeje zboží. Statisticky 
by se dalo vyjádřit průměrné množství prodaného zboží, výše průměrné ceny nebo 
nejprodávanější zboží. To vše by vedlo k lepší představě o zákaznících. Bohužel 
společnost je na začátku své existence a v tuto chvíli nedisponuje relevantními čísly, ze 
kterých by mohla vycházet. To budoucna to ovšem bude hodnotný zdroj informací a 
přinese to i finanční hodnotu. 
Systém dodání 
Každý zákazník preferuje co nejpohodlnější a nejméně starostlivou formu 
dodání zboží. Kupující je nejspokojenější, pokud mu je zboží dopraveno a vyloženo 
přímo v místě určení, zvláště pak, pokud se jedná o velké objemy. Od doby objednání a 
dovozu do ČR uběhne doba cca 2-3 týdny. Už předem je se zákazníkem domluven 
postup předání a doručení. Společnost je schopna zajistit dopravu objednané zboží na 
konkrétní místo, popřípadě ho lze na určitý čas skladovat buď v prodejně, nebo v malém 
skladu, který patří firmě. 
HODNOTA: 
Dokázat zákazníkovi vyjít vstříc, přináší společnosti hodnotu v podobě zpětné 
vazby od kupujícího. Zvyšuje se tak naše důvěryhodnost a image společnosti. Ochota a 
starost a péče o zákazníka v důsledku nepřináší žádné navýšení nákladů, naopak to 
prospívá pozitivní propagaci. 
Moment pravdy 
V momentě od prvního kontaktu se zákazníkem, až do finální fáze, kdy je mu 
předáno zboží, si zákazník o Vás vytváří vlastní představu a názor. Každá sebemenší 
věc, která negativně narušuje celý proces, se později může ukázat jako klíčová, při 
konečném zhodnocení obchodu. Už od začátku je nutné v zákazníkovi vyvolávat pocit 
důvěry a vše musí být opřeno o činnosti a služby tak, aby kupující viděl důkaz. Moment 
pravdy pak nastává, kdy celý proces dospěje do finální fáze a zákazník je spokojený a 
z nákupu má pozitivní pocit. To vede ke kladným referencím, které jsou pro mnoho 
dalších kupujících rozhodujícím faktorem. Je tedy nezbytné vždy pro věc udělat 100 %, 
aby nedošlo ke ztrátě důvěry a společnost je připravená pro zákazníka udělat maximum. 
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HODNOTA: 
V momentě ukončení celého prodejního procesu se zákazníkem dostává 
společnost možnost zanalyzovat celý proces a najít nedostatky, které při vyřizování 
zakázky nastaly tak, aby se už neopakovali. To přináší firmě hodnotu pro další prodej 
ve smyslu ponaučení se s chyb a „čistšího“ průběhu celé zakázky. Dále každý 
uskutečněný obchod přispívá do statistické databáze, ze které pak bude vycházet např. 
úprava cen, zboží nebo služeb. 
Konkurenční boj 
Konkurenční boj je hnací motor tržní ekonomiky. Bez konkurence by inovace a 
pokrok stagnovaly a úroveň služeb by klesala.  
HODNOTA: 
Konkurence je hodnotným a cenným zdrojem informací. Společnost tak může 
těžit ze systému fungování konkurence, zvláště pak, pokud se teprve rozjíždí a 
informace získává od zaběhnuté úspěšné firmy. Konkurence je tak dobrým zdrojem pro 
nastavování cen, v marketingu, způsobu prodeje nebo poskytovaných služeb. To vše 
vede k hodnotě sebezdokonalování. 
Marketing a odbyt 
Marketing je velmi důležitá součást podnikání. V tomto ohledu nyní společnost 
zaostává a je to v současnosti jeden z hlavních problémů k vyřešení. Pro rozjíždějící se 
firmu, může marketing být, velmi finančně zatěžují. Proto je nutné, rozhodnout se pro 
správnou strategii, aby byla za daných podmínek a možností co nejefektivnější. (více: 
Návrhová část) 
HODNOTA: 
Hodnota, kterou lze získat správným marketingem, může být rozhodující pro 
přežití společnosti. Jedná se především o zviditelnění se a přilákání zákazníků, kteří 
jsou jak zdrojem informací, tak i financí. Od marketingu se očekává zvýšení prodeje a 
s ním spojených tržeb. Je to nejlepší způsob, jak veřejně a masově prezentovat 
společnost. 
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Servisní služby 
Ke zvýšení nebo udržení si stávající hodnoty produktů, je zapotřebí se o produkt 
starat. Zákazníci pak dokáží ocenit, když dostanou něco navíc, co se k produktu váže. 
Italská dlažba je nyní schopná zákazníkům nabídnout, jako doprovodnou službu, 
dopravu domů, rychlou přepravu z Itálie do České republiky, flexibilní otevírací dobu i 
o víkendech, dočasné skladování a samozřejmě reklamaci. Do budoucna se plánuje 
s rozšířením služeb. (více: Návrhová část) 
HODNOTA: 
Komentáře a hodnocení zákazníků přináší hodnotu pro zlepšování 
poskytovaných služeb. 
 
3.5.2 Podpůrné atributy 
Lidé (lidské zdroje) 
Lidský faktor velmi ovlivňuje průběh obchodování. Prodávající musí porozumět 
požadavkům a přáním zákazníka a dokázat je implementovat na nabídku, kterou 
disponuje. Kupující si spojuje hodnotu produktu s lidmi, kteří mu ji nabízí, a je to jeden 
z hlavních činitelů rozhodování.  
HODNOTA: 
Lidé, působící ve firmě musí být zdrojem hodnoty. Očekává, že ji přinesou 
v podobě schopností, vědomostí, spolehlivosti, důvěře, nadšením, motivací ostatních, 
řešení problémů, plnění úkolů a kreativním myšlení. 
Fyzické aspekty 
Hlavní fyzický aspekt, o který se společnost opírá, je vzorková prodejna. 
Rozloha prodejny je cca 135 m
2
 a nachází se na jedné z hlavních Hradeckých ulic. 
Prodejna je přizpůsobená tak, aby prostředí na zákazníky působilo esteticky příjemně, 
přehledně, informativně, jednoduše a měli klid a čas na rozhodování. V prodejně se 
nachází tisíce vzorků od jednotlivých výrobců a jejich produktových řad. Od každého 
dodavatele zde lze také nalézt množství propagačního materiálu, zvláště pak obsáhlé 
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katalogy veškerého segmentu. Jiné fyzické aspekty, jako např. balení, je v rukou 
dodavatelů. 
HODNOTA: 
Vzorková prodejna přiláká zákazníky, kteří vše chtějí vidět v reálném provedení. 
Je to také místo, pro pořádání prezentací pro architekty. Prodejna tak zvyšuje 
důvěryhodnost, zlepšuje image společnosti, vytváří pozitivní dopad na zákazníky, je to 
„útočiště“ pro vedení firmy a slouží jako marketingový nástroj. 
Proces informování 
Není na místě lhát nebo zatajovat informace zákazníkovi. Zákazník má právo 
vědět vše o zboží, které kupuje a Italská dlažba všechny informace svým kupujícím 
poskytuje. Vše začíná u výběru dlažby nebo obkladu, které mají mnoho specifik, jako 
místo použití, lesk, povrchové vlastnosti, tvrdost atd. Pokud si kupující vybere, další 
důležitou otázkou je celková cena, kterou zájemce musí uhradit. Následuje seznámení 
s podmínkami placení a složení zálohy. Navazující krok se týká přepravy a doručení. 
Celý proces je ukončen v momentě, kdy je zákazníkovi předána zakázka a doplacena 
cena objednávky.  
HODNOTA: 
Mít permanentní přehled o dodavateli, stavu objednávky i zákazníkovi, zvyšuje 
šanci pro společnost, že se nic nepokazí, už jen z toho pohledu, že v každé zakázce, 
dokud doručena a celá splacena, má společnost vložené své finance.  
Přesnost a spolehlivost 
Každý si potrpí na přesnost a spolehlivost. Je to důkaz odvedení dobré práce, tak 
jak byla naplánována a odměnou je zvýšení důvěryhodnosti. Tento fakt je pro 
obchodující společnost velmi zásadní, jelikož pokud se zákazníkovi nezavděčíte, vaše 
preference klesají. Na trhu se nachází spousta dalších konkurentů, kteří čekají na chyby 
ostatních a proto je důležité, se jim vyvarovat. Získat zákazníka je velmi těžké, naopak 
ztratit ho, je velmi snadné. 
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HODNOTA: 
Zisk důvěry a pozitivních referencí. Pokud zákazníci budou vědět, že se na nás 
mohou spolehnout, bude se i šířit dobré jméno společnosti a s ním spojené výhody 
v podobě více zákazníků – zakázek – tržeb – zisku – rozvoje firmy. 
Obstaravtelská činnost  
Tato činnost patří u začínající společnosti k velmi důležitým. Pro Italskou dlažbu 
je velmi zásadní volba dodavatelů, ale měla to štěstí, že navazuje spolupráci tam, kde už 
kdysi byla. Proto náklady na navázání opětovného kontaktu nebyly tak vysoké. 
Společnost si ale uvědomuje, že investice do zdrojů ji ještě čekají, ať už se jedná o 
propagaci nebo informační systém. (více: Návrhová část) 
HODNOTA: 
Mít kvalitní a spolehlivé dodavatelé je pro obchod zásadní. Sami o sobě firmě 
dodávají hodnotu v podobě své vlastní značky, zdroje informací o výrobcích, radami o 
způsobu prodeje a marketingu, cenotvorbě a dále např. nabízejí slevy za věrnost nebo 
množství objednaného zboží. To vše přináší vědomí o způsobu snížení nákladů a 
zvýšení efektivity. 
 
3.6 MARKETINGOVÝ MIX 
3.6.1 „4 P“ 
Product (Produkt) 
Společnost Italská dlažba se zabývá dovozem a prodejem italské dlažby a 
obkladů od vyhlášených italských výrobců. Ve svém portfoliu nabízí tisíce druhů 
keramických výrobků všech cenových a kvalitativních aspektů, ovšem její hlavní 
zaměření je na luxusnější a kvalitnější dlažbu a obklady.  
Nabízí vnitřní i venkovní dlažby, technické dlažby, mozaiky a bazénové dlažby. 
To vše z různých materiálů, barev, formátů, vzorů a imitací kamene a dřeva. Veškeré 
prodávané zboží je certifikováno výrobcem a nabízí tak nejlepší vlastnosti, jakých 
keramické výrobky mohou dosáhnout. Každá série dlažeb a obkladů má své technické 
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listy, které zaručují původ produktů a ze kterých se lze dozvědět veškeré vlastnosti a 
specifika daného produktu. 
Dlažba a obklady jsou do ČR dováženy na paletách v jednotlivých baleních po 
1m
2. Vše se odvíjí od velikosti objednávky. Ale i tak se jedná o poměrně křehké 
keramické výrobky a při nešetrném zacházení se mohou poškodit. Samozřejmě, jako 
každé jiné zboží, lze dlažbu a obklady reklamovat. 
Price (Cena) 
Vhodné stanovení prodejní ceny zboží je primárním základem úspěšného 
nastavení cenové politiky společnosti a jedním z nástrojů konkurenceschopnosti. 
Ceny zboží společnost nastavuje na základě nákladů. Náklady se skládají 
z nákupu dlažby v Itálii a dopravy. Následně je do celkové ceny zahrnuta i marže. Ceny 
jednotlivých dlažeb a obkladů se liší a to na základě kvality, typu a vlastností. 
Dodavatelé mají svojí představu o hodnotě výrobků, které vyrábějí. Na základě 
toho má společnost k dispozici ceny, za které by se mělo zboží prodávat. Ovšem nejsou 
závazné. Italská dlažba si tak může ceny poupravit, ale nikdy nemůže dojít k situaci, 
kdy by cena degradovala daný výrobek a uměle by tak snižovala jeho hodnotu. 
Portfolio výrobků našich dodavatelů (tedy i firmy) obsahuje širokou škálu 
dlažeb a obkladů a to jak po stránce cenové tak i kvalitativní. Nelze tedy říci, že by byly 
nabízené pouze „drahé“ luxusní výrobky, ale na prestižních produktech chce společnost 
budovat odlišnost od konkurence. Cena se pak u těchto výrobků šplhá výše, ale za to 
zákazníkovi přináší hodnoty ve stylu jedinečnosti, kvality, designu, pocitu výjimečnosti 
nebo uspokojení vlastních potřeb. 
Zákazníkům jsou dále nabízeny slevy. Jedná se především o slevy, které 
společnost získá u svých dodavatelů. Může se jednat o množstevní slevu nebo slevu na 
produkty, kterých se výrobci např. chtějí zbavit, jelikož začali vyrábět novou sérii 
výrobků nebo pouze chtějí doprodat skladové zásoby. O těchto možnostech je firma 
pravidelně od dodavatelů informována a může je tak dále nabízet zákazníkům. 
Pokud si zákazník vybere nějaký produkt, je před objednáním vyžadována 
záloha na zakázku ve výši 70 %. Je to z důvodu, že se jedná o velkou finanční zátěž pro 
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společnost a hlavně záloha chrání společnost před nesolventností zákazníků. Zbylých 30 
% pak zákazník doplácí po doručení zboží. 
Způsob platby je možný buď v hotovosti, nebo převodem na účet. 
Place (Místo) 
Prodej se uskutečňuje ve vzorkové prodejně, která je situována na jedné 
z hlavních ulic Hradce Králové. Jedná se o prostory o rozloze cca 135 m2. Zde jsou 
vystaveny tisíce vzorků od dodavatelů tak, aby si zákazníci mohli prohlédnout danou 
strukturu produktu, povrchy, design, broušení, velikosti, skladby atd. 
U prodejny je možnost parkování jak s osobním automobilem tak i nákladním, 
tudíž není problém s dostupností zákazníků, jak pouze za prohlídkou a tak i pro 
vyzvednutí samotného zboží. Obchod je dále situován v blízkosti zastávky MHD. 
Vzorková prodejna je označena velkou cedulí s nápisem a logem společnosti, a dále 
menšími propagačními cedulemi v oknech obchodu. Hlavní propagační přínos však má 
uvnitř, kde se nachází vystavené vzorky od dodavatelů a zákazník tak může na vlastní 
oči vidět a dotknout se nabízeného zboží a udělat si tak celkový obrázek o produktech. 
Dále je důležité, že celý interiér působí reprezentativně, přehledně a příjemným 
dojmem. 
Nejsou zde pevně dané pracovní hodiny. Schůzky s architekty i zákazníky se 
domlouvají individuálně, převážně po telefonické nebo emailové domluvě. Zákazníkům 
se ale firma snaží vycházet vstříc, tudíž není problém posouvat schůzky na pozdní 
odpoledne, brzké ráno, víkendy nebo svátky. 
Dovezené zboží je možné složit přímo na určeném místě zákazníka, popřípadě 
nějaký čas skladovat v místě vzorkové prodejny nebo v malém skladu, patřící 
společnosti, pouze však na dobu určitou. Firma nedrží žádné dlouhodobé skladové 
zásoby a vše je objednáváno stylem just-in-time. 
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Obrázek 7: Vzorková prodejna 
Zdroj: vlastní 
 
 
Obrázek 8: Mapka umístění vzorkové prodejny 
Zdroj: Italskadlazba.com [23] 
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Promotion (Propagace) 
Na propagaci bude muset společnost ještě silně zapracovat. Bohužel 
v současném stavu na velké marketingové projekty nejsou finanční prostředky. Nyní se 
společnost prezentuje především svojí vzorkovou prodejnou, individuálním a osobním 
prodejem, internetovými a Facebookovými stránkami, rozmísťováním letáků a 
rozesíláním newsletterů. 
Na čem si společnost zakládá je individuální a osobní přístup a prodej. Nechce, 
aby působila jako obyčejný obchod s obyčejným zbožím. Cílem je nabídnout 
zákazníkům luxus a to už od počátečního přístupu. V obchodě se nepředpokládají davy 
tlačících se lidí, naopak firma preferuje jednotlivce, se kterými může strávit čas 
představením produktů a je jedno jestli to jsou architekti nebo přímí zákazníci. 
Internet je dnes už neodmyslitelná část k podnikání. Slouží jak k propagaci, tak i 
samotnému Internetové stránky (www.italskadlazba.com) slouží jako zdroj základních 
informací o společnosti a nabízeném zboží. Bohužel, v tuto chvíli nejsou na požadované 
úrovni, takže je čeká změna. Sociální sítě pak jsou prostředkem levného masového 
marketingu, který může vést ke zviditelnění firmy. Facebookové stránky mají podobné 
složení jako internetové, takže zde lze nalézt základní informace o společnosti, katalogy 
produktů, fotky atd. 
Společnost si je vědoma, že silnou a cílenou propagací lze zvýšit svoji 
konkurenceschopnost, proto se tím více budu zabývat v návrhové části. 
 
3.6.2 „4 C“ 
Customer Value (Hodnota pro zákazníka) 
S představou, jakou hodnotu by měla dlažba a obklady pro zákazníky mít, 
přichází už samotní zákazníci. Vede je k tomu jejich subjektivní smýšlení. Někdo pouze 
potřebuje novou dlažbu, z důvodu poškození či znelíbení staré, jiní zařizují nové 
bydlení a chtějí keramické výrobky. Pokud si pak dlažbu a obklady zakoupí, nejspíše 
ukojí svojí potřebu, ale my bychom chtěli, aby naše dlažba lidem přinášela větší 
hodnoty. 
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Hodnoty, za které se lze zaručit je mnoho. V prvé řadě kvalita. Všechny 
výrobky, které společnost prodává, jsou testovány a mají svoje „technické listy“. Podle 
nich lze doložit jejich výrobu, musí splňovat požadované evropské a jakostní normy a 
veškeré uvedené vlastnosti. Dále přináší zákazníkům hodnotu v podobě exkluzivního 
zboží. To se vyznačuje svojí jedinečností, designem a zpracováním. V neposlední řadě 
může být zakoupením našeho zboží pro zákazníka ukojena hodnota v osobní rovině, 
jako ego, vášeň pro dokonalost, zadostiučinění z nákupu luxusních výrobků, chtíč po 
originalitě atd. 
Zakoupení věci, kterou máte stále před očima, není nikdy snadná a už vůbec ne, 
pokud se jedná o značnou investici. Na druhou stranu, proč si nedopřát něco, co jen tak 
neomrzí a nezevšední. Takové hodnoty by firma chtěla, aby zboží po zakoupení 
přinášelo zákazníkům. 
Cost to the Customer (Cenový náklad kupujícího) 
Zákazník může svoje náklady na nákup výrobků eliminovat. Stačí, když si 
vybere zboží z firmou zveřejněných katalogů na internetu, zašle identifikační číslo 
vybraného zboží a počet metrů čtverečných. Zaslaná objednávka bude naceněna a 
odeslána zpět. Po akceptování objednávky pak stačí složit zálohu a zboží může být 
dodáno až na místo určení bez dalších starostí. 
Většina zákazníků však preferuje vidět zboží a to především, jedná-li se o to 
luxusnější. S tím samozřejmě narůstají náklady v podobě návštěvy prodejny. 
S vyřízením objednávky a doručením už zákazník žádné další náklady nemá. 
Convenience (Dostupnost) 
Pokud se jedná o vzorkovou prodejnu, ta se nachází v Hradci Králové u jedné 
z hlavních ulic s možností pohodlného parkování a dostupností MHD. Návštěva je však 
z pohledu individuálního přístupu pouze po domluvě. 
Jednotlivý členové týmu jsou k dispozici na zveřejněných kontaktech na 
internetových a Facebookových stránkách nebo přes emailovou korespondenci. 
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Communication (Komunikace) 
Všichni spolupracovníci mají dobré komunikační schopnosti, jsou obětaví, 
flexibilní vůči požadavkům zákazníků a rádi poradí. 
Firma preferuje osobní schůzky, kterým většinou předchází telefonická či 
emailová domluva. Členové týmu jsou ochotni se zákazníky (jak s architekty, tak 
přímými zákazníky) střetávat i mimo vzorkovou prodejnu, např. v místě jejich 
pracoviště, kde jsme schopni představit naši společnost; činnost, kterou se zabýváme; 
portfolio, kterým disponujeme a část vzorků. 
 
3.7 SWOT ANALÝZA 
SWOT analýza vychází z předchozích analýz, jelikož, jak už bylo řečeno 
v teoretické části diplomové práce, hlavní úkolem tohoto rozboru je definovat silné a 
slabé stránky firmy a příležitosti a hrozby, které se společnosti nabízejí nebo naopak 
firmu ohrožují v její činnosti. Analýza by se měla zaměřit pouze na ty faktory, které 
mají na společnost největší a dlouhodobý dopad v rámci jejího strategického řízení. 
Pro získání přehledu o nejvlivnějších a nejdůležitějších faktorech ovlivňující 
společnost, byla jednotlivým aspektům přiřazena váha, určující jejich důležitost. Dále 
byl faktor ohodnocen, zda je vyhovující či nikoliv. U Silných stránek a Příležitostí jsem 
použil kladnou stupnici od 1 do 5 s tím, že 5 znamená nejvyšší spokojenost a 1 nejnižší 
spokojenost. U Slabých stránek a Hrozeb jsem použil zápornou stupnici od -1 (nejnižší 
nespokojenost) až -5 (nejvyšší nespokojenost). Součinem váhy a hodnoty a jejich 
celkové sumy dostaneme v každá části výsledné číslo. Odečtením výsledných čísel 
Silných stránek a Slabých stránek získáme konečné číslo pro interní sektor, v externím, 
pak odečtením výsledných čísel Příležitostí a Hrozeb. 
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3.7.1 Silné stránky (S) 
 
SILNÉ STRÁNKY (STRENGHTS) VÁHA HODNOCENÍ SOUČIN 
kvalitní a luxusní výrobky 0,12 5 0,6 
možnost vlastní cenotvorby 0,12 5 0,6 
široký sortiment 0,07 3 0,21 
spolehliví dodavatelé 0,06 4 0,24 
nízké provozní náklady 0,12 4 0,48 
slevy 0,05 3 0,15 
vzorková prodejna 0,1 3 0,3 
individuální přístup 0,09 2 0,18 
vlastní zdroje financování 0,11 3 0,33 
lidské zdroje 0,07 4 0,28 
komunikace se zákazníky 0,06 2 0,12 
vztah k ekologii 0,03 3 0,09 
∑ 1,0 41 3,58 
Tabulka 8: Silné stránky 
Zdroj: vlastní 
 Kvalitní a luxusní výrobky – lidé si dnes chtějí připlatit za kvalitní zboží, na 
které se mohou spolehnout. Když se k tomu přidá i moderní design, vzory, barvy 
atd. výsledkem jsou originální a nevšední dlažby a obklady od světových 
designérů. Veškeré společností nabízené produkty jsou certifikované, tudíž 
jejich vlastnosti jsou garantované výrobci.  
 Možnost vlastní cenotvorby – Italská dlažba nemá výrobcem určenou cenu 
svých produktů pro koncový trh, pouze doporučenou. Konečná cena se tak 
skládá z nákupní ceny, ceny dopravy a marže a je tedy z velké části ovlivněna 
samotnou společností. 
 Široký sortiment – ve firmě lze objednat dlažby a obklady jak exteriérové, 
interiérové, technické, mozaiky i bazénové dlažby. Vybírat zákazník může 
z velkého množství materiálů, barev, formátů, vzorů, imitací přírodního kamene 
a dřeva. Společnost se chce zaměřit primárně na luxusnější dlažby, ale v  
portfoliu (tudíž v portfoliu dodavatelů) je celé spektrum výrobků z pohledu ceny 
i jakosti. 
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 Spolehliví dodavatelé –italští dodavatelé se vyznačují dlouholetou tradicí 
spojenou s nejmodernějšími technologiemi, technikami a přístupem k výrobě 
svých produktů. Jsou považováni za lídry ve svém oboru a jejich zkušenosti a 
přístup k výrobě jsou čitelné na všech jejich keramických výtvorech. Zatím 
firma nezaznamenala žádný problém z jejich strany. 
 Nízké provozní náklady – náklady na fungování společnosti nejsou nijak 
vysoké. Největší položkou je pronájem prostorů pro vzorkovou prodejnu. Dále 
pak můžeme zmínit poplatky za telefony, internet, odměny spolupracovníkům 
atd. 
 Slevy – od dodavatelů má společnost slevy množstevní, výprodejové nebo 
věrnostní. To vše se pak promítne i do koncového prodeje zákazníkům. 
 Vzorková prodejna – prodejna se nachází v Hradci Králové na frekventovaném 
místě, s možností parkování a to jak pro osobní automobily, tak i nákladní. 
Rozloha je cca 135 m2 a je plně zaplněná vzorky tak, aby  partneři a zákazníci 
měli jasnou představu, co kupují. Ke všem vzorkům je uvedený popis o jejich 
vlastnostech a užití. 
 Individuální přístup – partnerům a zákazníkům chce firma nabídnout pouze to 
nejlepší. S luxusem souvisí i přístup, jako kdyby daný zákazník byl jediný na 
světě. Po domluvě schůzky bude pro zákazníka připravena prezentace našich 
produktů se zaměřením na jeho požadavky a přání. 
 Vlastní zdroje financování – vstupní náklady nebyly závratně vysoké a tak si 
společnost, na svůj rozjezd, nemusela brát žádný úvěr či půjčku. V důsledku 
toho není zatížena splátkovým kalendářem a může se plně soustředit na svůj 
rozvoj. Vnáší to tak větší pohodu a klid do společnosti. 
 Lidské zdroje – mezi spolupracovníky panuje přátelská uvolněná atmosféra bez 
vnitřního napětí, což napomáhá k lepším pracovním podmínkám, odhodlání a 
odvádění lepší práce, která baví. Vše se pak promítá i do vnější komunikace se 
zákazníky a dodavateli. Lidé v kolektivu společnosti jsou dlouhodobí přátelé, 
tudíž si navzájem důvěřují, motivují se a spolupracují za účelem rozvoje 
společnosti. 
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 Komunikace se zákazníky – ochota a snaha vcítit se do pocitů a požadavků 
zákazníkům, dává výhodu při komunikaci. Tým je tvořen sympatickými lidmi s 
rozvinutými komunikačními schopnostmi. Základem je, aby se zákazník cítil 
příjemně a při výběru zboží necítil tlak, ale bavil se a měl možnost získat 
veškeré informace. 
 Vztah k ekologii – společnosti a lidem v ní působícím velmi záleží na 
udržitelnosti životního prostředí, proto se snaží při své činnosti chovat co 
nejšetrněji např. tříděním odpadu, ekologickou likvidací nebo volbou vhodného 
dopravce. 
 
3.7.2 Slabé stránky (W) 
 
SLABÉ STRÁNKY (WEAKNESSES) VÁHA HODNOCENÍ SOUČIN 
navazování kontaktů 0,15 -4 -0,6 
nízká úroveň propagace 0,15 -4 -0,6 
časové vytížení 0,07 -3 -0,21 
odbornost spolupracovníků 0,09 -3 -0,27 
omezené finanční zdroje 0,1 -3 -0,3 
"nováček" na trhu 0,1 -3 -0,3 
doba dodání 0,04 -3 -0,12 
nízké povědomí o značce 0,06 -3 -0,18 
nízké investice do reklamy 0,12 -4 -0,48 
nedostatek manažerských zkušeností 0,06 -2 -0,12 
vysoká cena zboží 0,06 -2 -0,12 
∑ 1,0 -34 -3,3 
Tabulka 9: Slabé stránky 
Zdroj: vlastní 
 Navazování kontaktů – navazování kontaktů a spolupráce s architekty je velmi 
obtížná. Nejlepší způsob je osobní schůzka, nejlépe v naší vzorkové prodejně, 
kde jim je prezentována naše myšlenka a portfolio zboží. Všemu předchází 
telefonická nebo emailová komunikace. Architekti jsou většinou nezávislé 
osoby, takže pokud spolupracují už s jinými firmami, neznamená to, že nestojí o 
další spolupráci. Nyní všeobecně narůstá poptávka po luxusnějších věcech a 
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Italská dlažba je může nabídnout, tudíž tu potenciál pro spolupráci je. Již 
oslovení architekti povětšinou byli zaujati touto myšlenkou.  
 Nízká úroveň propagace – v této fázi rozvoje je propagace na svém počátku. 
Jedná se pouze o internetové stránky a reklamní cedule na vzorkové prodejně. 
Bez marketingu dnes nejde podnikat a to si uvědomuje i Italská dlažba. 
Propagace je jedním z hlavních úkolů společnosti. (více: Návrhová část) 
 Časové vytížení – společnost Italská dlažba není v dnešních dnech jediný 
projekt, kterého se účastní tým spolupracovníků, což někdy vede k odvedení 
pozornosti. Samo o sobě rozjezd firmy stojí spoustu energie a hlavně je časově 
náročný. Proto někdy společnost trpí pomalým vyřízením daných úkolů a vede 
to ke zdlouhavému procesu spuštění všech důležitých modulů. 
 Odbornost spolupracovníků – většina spolupracovníků nemá dlouhodobou 
odbornou zkušenost s dlažbou a obklady až na jednoho člena, který se tím 
zabývá už delší dobou. Jeho lze označit za mentora v oblasti informací. Za 
účelem uvedení ostatních do tajů italské keramiky, vytvořil základní dokument o 
nabízeném zboží. Důležité je, že firma má tým odhodlaných lidí, ochotných se 
učit a vzdělávat v problematice, kteří se snaží proniknout do problému 
s keramikou samostudiem a sháněním si dalších externích informací. Dalším 
zdrojem informací jsou zástupci dodavatelů, kteří pravidelně poskytují aktuální 
informace, jak v elektronické, písemné, tak i osobní rovině. 
 Omezené finanční zdroje – veškeré finance pochází od spolupracovníků. Na 
rozjetí společnosti to stačí, další investice se plánují ze zisku.  Společnost je  bez 
závazků vůči třetímu subjektu a nemusí se stresovat splácením dluhu. 
 “Nováček“ na trhu – každý “nováček“ na trhu má komplikovanou situaci a 
cesta k úspěchu je dlouhá a náročná. Propagace a navázání kontaktů, tak jsou 
našimi nejdůležitějšími cíli. 
 Doba dodání – při objednání zboží, trvá doprava z Itálie do České republiky 2-3 
týdny. Není v silách společnosti udržovat luxusní dlažbu a obklady v skladech a 
to z důvodu finančního vytížení a možnosti ztráty její hodnoty. V tomto ohledu, 
musí zákazník s danou dobou prodlení být obeznámen a počítat s ní. V rámci 
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služeb lze zařídit dopravu v řádech dnů, to se ovšem promítne negativně v ceně 
zboží. 
 Nízké povědomí o značce – společnost se teprve rozjíždí a je eliminována 
financemi. Proto není nyní schopná masivní reklamní kampaně ke svému 
zviditelnění a lidé ji prozatím neznají. 
 Nízké investice do reklamy – opět to pramení z finanční situace společnosti. 
Reklama je ale jedna z priorit, která se plánuje, hned jak budou k dispozici další 
finance. 
 Nedostatek manažerských zkušeností – nikdo ze spolupracovníků nemá vyšší 
manažerské zkušenosti. Vše je nové, ale o to zajímavější. Všichni pracují 
s nadšením a rozvíjí svůj potenciál a učí se za pochodu. 
 Vysoká cena zboží – u luxusního zboží se to očekává. Zákazník by snad ani 
neuvěřil, že je to kvalitní a prestižní zboží, pokud by nemělo adekvátní cenu. Na 
druhou stranu společnost má v nabídce i levnější varianty. Zde je rozhodující, 
správné nastavení cenové politiky napříč nabízeným spektrem výrobků. Už od 
dodavatelů je počáteční cena luxusního zboží vyšší než ostatních a následný 
prodej tomu bude také odpovídat. Důležité ale je, dokázat najít cenový 
kompromis tak, aby to pro zákazníky bylo ještě zajímavé. 
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3.7.3 Příležitosti (O) 
 
PŘÍLEŽITOSTI (OPPORTUNITIES) VÁHA HODNOCENÍ SOUČIN 
rozšíření marketingu 0,2 1 0,2 
módní trend 0,11 3 0,33 
rozšíření dodavatelů 0,09 3 0,27 
využití poptávky (grafické studio) 0,1 2 0,2 
využití nových distribučních cest (e-shop) 0,16 2 0,32 
rozšíření sortimentu 0,06 3 0,18 
rozšíření poboček 0,06 3 0,18 
vlastní doprava 0,06 3 0,18 
zvyšující se životní úroveň 0,07 3 0,21 
stavební rozmach 0,09 4 0,36 
∑ 1,0 27 2,43 
Tabulka 10: Příležitosti 
Zdroj: vlastní 
 Rozšíření marketingu – propagace je jeden ze stěžejních bodů pro fungování 
společnosti. S kvalitní reklamou podvědomí o firmě narůstá a šance na přilákání 
zákazníků se zvyšují. Reklama nyní probíhá v rámci poutačů na vzorkové 
prodejně, výrobě letáků a internetové a Facebookové stránce. (více: Návrhová 
část) 
 Módní trend – lidé se chtějí lišit a nebojí si za to připlatit. Narůstá počet 
zájemců, kteří nechtějí „tuctové věci“ a jsou ochotni si tak připlatit za něco 
jedinečného nebo mají peníze, a tak si chtějí dopřát luxus a kvalitu. 
 Rozšíření dodavatelů – možnosti rozšířit plejádu dodavatelů, je jednou z cest, 
jak nalákat zákazníky. V tomto modelu by se ovšem nic nezměnilo na prvotním 
záměru soustředit se na luxusnější zboží. (více: Návrhová část) 
 Využití poptávky (grafické studio) – moci si na zboží sáhnout a vidět ho 
naživo, je jedním z požadavků zákazníků. Další možností, jak jim produkty ještě 
více přiblížit a přiživit tak jejich představivost, je ukázat jim to ve 3D 
vyhotovení v konkrétním místě. (více: Návrhová část) 
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 Využití nových distribučních cest (e-shop) – pokud se nejedná o nejluxusnější 
nabízené zboží, vzniká tu možnost, že zákazník chce pouze italskou dlažbu a na 
jiných aspektech mu tolik nezáleží. Další možnost je, že si sice vybere, ale 
potřebuje čas na rozmyšlenou. Pro tyto účely by bylo vhodné disponovat online 
možností nákupu. (více: Návrhová část) 
 Rozšíření sortimentu -  nabídku lze rozšířit o doplňkové věci spojené s dlažbou 
a obklady a jejich použití. Jedná se např. o lepidla, tmely, ale také o celkový 
převážně koupelnový sortiment jako vany, umyvadla, záchodové mísy atd. (více: 
Návrhová část) 
 Rozšíření poboček – při prosazení se modelu a strategie fungování, úspěchu 
společnosti, její prosazení se na trhu a dostatečnému kapitálu, je zde možnost 
expanze do dalších měst.  
 Vlastní doprava – vše je spojeno s úspěchem společnosti. Vedlo by to 
k dalšímu vstřícnému kroku vůči zákazníkům, kde by nebyli odkázáni na externí 
dopravce, ale transport by si firma řídila plně ve své režii. Zrychlilo by to čas 
doručení zboží, což by zákazníci jistě ocenili. S vlastní dopravou jsou však 
spojeny další vysoké náklady na provoz jako nákup transportního prostředku, 
pojištění, dálniční poplatky, atd. 
 Zvyšující se životní úroveň – ekonomická krize pominula a životní úroveň lidí 
se zvedá. Trendem pro lidi, kteří mají peníze je, že se chtějí lišit, mít něco extra 
a nebojí se za to utrácet peníze. Poptávka po luxusnějších originálních věcech, 
tak narůstá. 
 Stavební rozmach – stavebnictví je na vzestupu a to se projeví i v prodejích 
keramických výrobků, které s tímto odvětvím úzce souvisí. 
 
Do výčtu příležitostí byly zahrnuty i faktory, které nemají přímý dopad na rozvoj 
konkurenceschopnosti společnosti, ale přispívají k rozvoji celé společnosti. Jedná se o 
faktory Módního trendu, Zvyšující se životní úrovně a Stavebního rozmachu. Do 
seznamu byly zařazeny z důvodu globálního pohledu na společnost a příležitostí, které 
se ji nabízejí a „nahrávají“ možnostem růstu společnosti. V konečném důsledku i 
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samotný progres firmy zvyšuje její konkurenceschopnost. V návrhové části už se těmito 
elementy práce nezabývá. 
 
3.7.4 Hrozby (T) 
 
HROZBY (THREATHS) VÁHA HODNOCENÍ SOUČIN 
nová konkurence 0,1 -3 -0,3 
silná stávající konkurence 0,1 -4 -0,4 
sezónnost ve stavebnictví 0,12 -4 -0,48 
ztráta dodavatelů 0,12 -4 -0,48 
nezájem spolupráce od architektů 0,16 -5 -0,8 
poklesy kupní síly a poptávky domácností 0,11 -3 -0,33 
spojování konkurentů 0,06 -2 -0,12 
politika ČR a EU 0,06 -2 -0,12 
nepříznivý vývoj měnových kurzů 0,11 -3 -0,33 
vývoj cen pohonných hmot 0,06 -2 -0,12 
∑ 1 -32 -3,48 
Tabulka 11: Hrozby 
Zdroj: vlastní 
 Nová konkurence – vznik nových konkurentů je problémem ve všech oborech.  
Je to hrozba, která ovšem může mít i pozitivní dopad. Nutí hráče na trhu se stále 
snažit někam posouvat, být o krok napřed, vymýšlet nové strategie a hledat nové 
cesty k úspěchu. To vše napomáhá ke zvýšení konkurenčního tlaku a záleží na 
každém z účastníků, jak se k tomu postaví a dokáží si s tím poradit. 
 Silná stávající konkurence – trh s dlažbou a obklady je nasycený, proto jediná 
možnost jak uspět, je “být jiný“, moderní, inovativní, přizpůsobivý době a mít 
vlastní vize a cíle. Stávající konkurence je silná a v konkurenčním boji 
nemilosrdná, jelikož si uvědomuje hrozby nových hráčů a jako všem obchodním 
společnostem, i jim jde o zisk. 
 Sezónnost ve stavebnictví – stavebnictví není sektor, který by měl celoroční 
konstantní činnost. Je velmi ovlivněn počasím tzn., že v zimních měsících 
nastává útlum. To se projevuje i v prodejnosti keramiky. 
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 Ztráta dodavatelů – naši dodavatelé jsou pro nás klíčový. Při výpadku 
některého z nich, by se nám automatiky snížila nabídka. Není nic výjimečným, 
že italské keramičky krachují, jelikož tamní konkurenční boj je velmi tvrdý. 
Naštěstí pro nás, naši partneři mají pevné pozice na trhu a jejich kolaps se 
neočekává. Pokud by snad k tomu došlo, možností je pokusit se navázat kontakt 
s jinými výrobci. 
 Nezájem spolupráce od architektů – možná pro společnost největší hrozba, 
jelikož na jejich spolupráci je postavená strategie společnosti. Navzdory tomu, je 
firma flexibilní. Lze tedy společnost vést jiným směrem a přizpůsobit jí tak 
případné vzniklé situaci. 
 Pokles kupní síly a poptávky domácností – vše souvisí s ekonomickou situací 
celého českého hospodářství. Při vzniku další ekonomické krize by došlo ke 
zpomalení vývoje ve stavebnictví, poklesu kupní síly a s ní spojené poptávky a 
ovlivnilo by to tak celý trh s dlažbou a obklady. 
 Spojování konkurentů – není výjimkou, že silnější konkurent pohltí slabšího a 
posílí tak ještě více svojí pozici. Jiná možnost je uzavření spolupráce mezi 
vysokými představiteli trhu a vznik silné koalice, která by ničila drobnější 
konkurenci. Otázkou zůstává, do jaké míry by tato spolupráce byla právně 
opodstatněná. 
 Politika ČR a EU – politická situace ČR a zvláště pak EU ovlivňuje veškerý 
export a import v rámci zemí EU. Případná nestabilita těchto činitelů může vést 
za vznik překážek při mezinárodním obchodování. Nařízení, normy, cla, daně a 
další aspekty, které vydávají vládnoucí orgány, mohou mít negativní dopad na 
dovoz dlažby a obkladů do ČR. 
 Nepříznivý vývoj měnových kurzů – vývoj kurzu koruny vůči euru, je pro 
import zboží od zahraničního partnera velmi podstatný. Má dopad na celkovou 
cenu prodávaného zboží a všech služeb s ním spojených. Současná intervence od 
ČNB by měla skončit v roce 2017, což by dovozcům zboží z EU mohlo ulevit a 
zvednout jejich zisky. 
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 Vývoj cen pohonných hmot – transport je jedna z položek, která značně 
upravuje konečnou cenu produktů. Výši ceny pohonných hmot však lze stěží 
předpovídat a faktory, které ji ovlivňují, mají globální charakter. 
 
Mezi hrozby byly také zařazeny některé faktory, které nepoukazují konkrétně na 
konkurenceschopnost, ale mohou negativně ovlivnit společnost, zvláště pak nárůstem 
nákladů. Jde o činitele Politiky ČR a EU, Nepříznivý vývoj měnových kurzů a Vývoj 
cen pohonných hmot. Dále jsou zde položky Sezónnost ve stavebnictví a Pokles kupní 
síly a poptávky domácností, které jsou z širšího pohledu namířeny na hrozbu celkového 
rozvoje firmy. Zmíněnými faktory se dále diplomová práce nezabývá. 
 
3.7.5 Závěr SWOT analýzy 
Konečná bilance SWOT analýzy není pro společnost příznivá, jelikož výsledek 
se nachází v záporných číslech. 
 
SOUČET INTERNÍCH POLOŽEK  3,58 + (- 3,3) = 0,28 
SOUČET EXTERNÍCH POLOŽEK  2,43 + (- 3,48) = -1,05 
ROZDÍL 0,28 - 1,05 = -0,77 
Tabulka 12: Závěr SWOT analýzy 
Zdroj: vlastní 
 
Nutností firmy je zapracovat na zlepšení činností. Společnost je ale pouze 
schopná změny faktorů v interním sektoru. Jedná se především o navazování kontaktů, 
nízkou úroveň propagace, nízká investice do reklamy a odbornost a časové vytížení 
spolupracovníků. V těchto činnostech, se dle analýzy, nachází i největší potenciál pro 
rozvoj a růst společnosti a k zvýšení konkurenceschopnosti. 
Jako pozitivní faktory lze u společnosti vyzdvihnout kvalitní a luxusní produkty, 
možnost vlastní cenotvorby, nízké provozní náklady a vlastní zdroje financování. O tyto 
aspekty se nyní společnost může opřít a stavět na nich svojí působnost na trhu 
s keramickou dlažbou a obklady. 
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Co se týká externího sektoru, zde největší obava plyne z chování konkurence a 
nezájmu spolupráce od architektů. Naopak k dosažení růstu by společnosti mohla 
pomoci situace na stavebním trhu, trend nákupu zákazníků nebo využití nových 
distribučních cest např. e-shopu. 
 
Dle přiřazených hodnot dílčím faktorům a jejich součtu v každé části, se dá 
vyčíst, že přístup ke strategii SWOT analýzy se nachází v kvadrantu S-T. S-T přístup 
umožňuje překonat výrazné hrozby z vnějšího prostředí tím, že maximálně využije 
silných stránek společnosti. 
 
Graf 8: Matice modelových strategií 
Zdroj: vlastní 
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4  NÁVRHOVÁ ČÁST 
Z výsledků výše uvedených zpracovaných analýz, zvláště pak SWOT analýzy, 
budou vytvořeny návrhy, které povedou k zvýšení konkurenceschopnosti společnosti 
Italská dlažba.  
Analýzy poodhalily nedostatky, které společnost má a na kterých by měla 
zapracovat. Jelikož je firma mladá a teprve začíná svoje podnikání, má oproti 
konkurenci mnohaletý skluz. Znamená to tak pro ni negativní dopad v oblasti 
podvědomí zákazníků, technického a technologického zpracování služeb a finančního 
kapitálu. Na druhou stranu, stávající konkurence je pro společnost velmi cenným 
zdrojem informací a inspirací, které lze rychleji přijímat a integrovat do chodu 
společnosti.  
Šancí firmy jak se prosadit, je postavit podnikání na odlišném stylu prodeje, 
s jiným přístupem k zákazníkovi a rozdílným zaměřením na produkt. Vše by tak mělo 
směřovat k diferenciaci a k nízkým nákladům společnosti. Dle analýz, nabídka 
luxusnějších keramických výrobků, by mohla být úspěšnou strategií. Nahrává k tomu 
současný módní trend, nárůst stavební činnosti nebo vyšší životní úroveň obyvatel. 
Začátky jsou vždy ale těžké a výsledky analýz také prozradili, že současný stav 
společnosti musí projít obměnou, aby se jeho konkurenceschopnost zvýšila. 
Samotné návrhy, které povedou k růstu a rozvoji společnosti, budou rozděleny 
do tří, pro společnost nejdůležitějších skupin a to na propagaci, služby a nabídku. Toto 
rozčlenění je dáno zaměřením jednotlivých spolupracovníků na určitý sektor firmy, 
který daný člen má na starosti a dokáží obsáhnout veškeré procesy, kterými se 
společnost zabývá. 
Jako první je však nutné nadefinovat cíle, kterých by společnost chtěla 
dosáhnout. 
 
4.1 CÍLE 
Primárním cílem společnosti je růst, expandovat a navyšovat tržby a zisk. Pro 
krátkou existenci společnosti není zatím možné určit, jakých meziročních nárůstů by 
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chtěla firma dosahovat. V tuto chvíli je nejdůležitější, aby společnost byla schopná 
pokrýt svoje náklady a mohla se rozvíjet. K dalšímu rozvoji však povedou níže 
definované subcíle: 
 navázat spolupráci s architekty - společnost už oslovila cca 8 architektů, 
všichni vyjádřili pozitivní přístup ke spolupráci, se 2 už začala spolupracovat a 
uskutečnili společný projekt; 
 zviditelnit se – k dosažení cíle povede úspěšná propagace, měla by přinést 
zvýšení počtu přímých zákazníků a zvýraznit místo vzorkovou prodejnu; 
 najít nové cesty distribuce – tento cíl se bude opírat o vytvoření prodeje přes 
internet; 
 individuální přístup – společnost si chce udržet individuální přístup ke všem 
zákazníkům, aby se na schůzku s nimi mohla připravit a nabídnout jim to 
nejlepší; 
 udržet nízké provozní náklady – v současnosti se to společnosti daří, proto by 
v tomto stavu chtěla setrvat; 
 zůstat finančně nezávislý – společnost nemá zájem brát si půjčky nebo úvěry 
na svoji podnikatelskou činnost, chce zůstat soběstačná. 
 
4.2 NÁVRHY ZAMĚŘENÉ NA PROPAGACI 
V propagaci v tuto chvíli firma vidí nejslabší stránku. Pokud se srovnáme 
s marketingem naší konkurence, jsme velmi pozadu. Pro Italskou dlažbu je však nyní 
vše otázkou financí. Finanční nezávislost je v současné době pro společnost důležitá, na 
druhou stranu si uvědomuje, že bez investice do reklamy se nezviditelní. Proto bude 
nutné najít kompromis pro uskutečnitelné projekty a na ty, které budou muset počkat do 
doby, než se firma stabilizuje a začne generovat dostatečný zisk, popřípadě bude mít 
jistotu likvidity pro případné úvěry či půjčky. 
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4.2.1 Internetové stránky 
Společnost nyní disponuje svými internetovými stránkami, ale z pohledu 
plánovaného rozvoje jsou nevyhovující. Vzhledem k nabízenému produktu se 
společnost rozhodla nechat vytvořit nové stránky, jelikož současné se jeví zastarale, 
amatérsky a nesplňují požadované představy.  
Stránky by měly vypadat moderněji, přehledněji, elegantněji tak, aby 
reprezentovali prodávané zboží, dodavatelé a zvláště pak firmu samotnou. Představou 
tak je, aby už z pohledu na internetové stránky, si zákazník uvědomil, že u nás nabízíme 
luxusní, prestižní, jedinečné a exkluzivní zboží. Na druhou stranu zde musí zjistit, že 
nejsme zaměřeni pouze na předražené snobské produkty, ale že společnost nabízí 
širokou škálu výrobků, ze kterých si dokáže vybrat každý a to za přijatelné ceny. 
K tomuto uvědomění si, by měly pomoci moduly, které prozatímní stránky postrádají. 
Dále pak společnost hledá nové distribuční cesty a jednou z nich by měl být i e-shop, 
který by zde zákazníci měli také najít. 
Stěžejními moduly budou: 
Modul O nás 
Zde budou popsané základní informace o společnosti. Čím se zabývá, co nabízí, 
jak vznikla atd. 
Modul Sortiment 
Nyní společnost nabízí pouze dlažbu a obklady. Do budoucna se však počítá 
s rozšířením nabízeného portfolia zboží o další sortiment. V tomto modulu by byl 
možný další výběr podskupin jako Dlažba, Obklady nebo např. později Stavební 
chemie. Z tohoto bodu by další rozkliknuti automaticky směřovalo zákazníka do e-
shopu (více: E-shop). 
Modul Foto a Video 
Zákazníci by si zde mohli prohlédnout nabízené zboží a to především 
z názorných ukázek z jednotlivých projektů a to už buď našich, nebo dodavatelů. 
Fotografie často u zákazníků navodí lepší představu o tom, jak by jejich požadavky 
měly vypadat. 
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Videa by opět pocházela přímo od nás, dodavatelů nebo nezávislých zdrojů. 
Sloužila by pro lepší představivost, dále by pak měla informativní, poučné a podpůrné 
funkce, např. při způsobu pokládání nebo zacházení s keramickými výrobky. 
Modul Dodavatelé 
Tento modul by sloužil k seznámení zákazníka s našimi dodavateli, aby věděl 
něco o původu nakupovaného zboží a jejich výrobcích. Dodavatelé při rozhodování 
zákazníků, zvláště pak v době „neomezených informací“ mohou hrát zásadní roli při 
prodeji, zvláště pak, pokud se jedná o luxusní zboží, jelikož značka a reference tomuto 
faktu velice přispívají. 
Modul Katalogy 
Možnost prohlédnout si veškeré nabízené zboží dodavatelů v originálních 
katalozích s popisky přímo od výrobce, by pro zákazníka mělo být dalším zdrojem 
užitečných informací. Katalogy musí být přehledné, aby zde zákazníci našli, co hledají, 
snadno ovladatelné a přímo na stránkách, bez dalšího odkazu. 
Modul Akce 
V tomto modulu by byly vyvěšeny poslední nabídkové newslettery, plakáty, 
brožury a především pak nejaktuálnější slevy. 
Modul Vzorková prodejna 
Zákazníci by zde našli fotografie prodejny, lokaci, jak se k nám dostanou, co zde 
naleznou, proč nás navštívit, jak si domluvit schůzku atd. 
Modul E-shop 
Rychlý odkaz přímo do e-shopu. (více: E-shop) 
Kontakt 
Zde by bylo jméno společnosti a adresa. Kontakty na jednotlivé členy týmu na 
telefon a email. Odkazy na vzorkovou prodejnu, web, e-shop. V neposlední řadě pak 
možnost internetové komunikace v reálném čase např. přes Facebook nebo Skype. 
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4.2.2 E-shop 
Prodej přes internet každý rok roste. Je to dáno pohodlím zákazníků a možností 
srovnání cen u konkurence, které tato služba přináší. Zákazníci si při výběru musí 
připadat pohodlně a obsah e-shopu musí dávat smysl a mít kvalitní obsah. K motivaci 
zákazníků by pak měli sloužit různé akce v podobě slev a výprodejů, které by cílily na 
časové omezení nabídky, což tlačí zákazníky k přesvědčení, že pokud obchod 
neuskuteční hned, mohou o tyto výhody přijít.  
Řazení zboží 
Pro zjednodušení vyhledávání produktů, by mělo být zákazníkovi nabídnut 
rychlý a snadný způsob dohledání cílených položek. V prvé řadě by mělo jít o upřesnění 
požadovaného produktu, jestli se jedná o Dlažbu, Obklad nebo např. Lepidlo. Další 
roztřídění by směřovalo na místo využití (koupelna, kuchyň, atd.). Už takto přesněji 
nadefinované produkty by pak bylo možné řadit podle ceny, rozměrů, dodavatele, atd. 
Zákazník by měl mít šanci si i samostatně navolit parametry hledaného zboží či rozsah 
ceny. K vyhledávání by měl sloužit i vyhledávač napříč skupinami na základě 
obsaženého slova. 
Nejprodávanější zboží 
Nejprodávanější zboží by mělo vycházet z databáze e-shopu o provedených 
prodejích. Systém by měl automaticky vyhodnocovat přijaté objednávky a generovat 
seznam např. 10 nejprodávanějších typů produktů. Tento snadný přehled by cílil na 
zákazníka v podobě důkazu prodeje na stránkách a v jeho osobním ovlivnění. 
Slevy 
Zákazníci mají rádi slevy a slyší na ně. Společnost od dodavatelů pravidelně 
dostává nabídky na výprodej či doprodej svých skladových zásob nebo před nástupem 
nových sérií výrobků. Ceny jsou pak mnohem zajímavější pro zákazníka. Může se 
jednat o snížení v řádech desítek procent z původní ceny 
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Košík 
Postup objednávky by měl být jasný a korektní. Zobrazovat by se měly konečné 
ceny, aby nedocházelo k matení nakupujícího. Zákazníkovi zde bude nabídnut systém 
dopravy a způsob platby. 
Uživatelské recenze 
Zpětná vazba od zákazníků je velmi důležitá. Napomáhá tak zlepšení služby ze 
strany prodejce a k rozhodování budoucích nakupujících. Jedná se obvykle o praktické 
informace a zkušenosti s produktem od samotných uživatelů, kteří tak mohou vyjádřit 
svoje pocity.  
Hodnocení produktů 
S tímto modulem by byla spojena možnost hodnocení produktu např. hodnotami 
0 - 5 (0 - nejhorší, 5 - nejlepší) v podobě dlaždiček. Jedná se především o hodnocení po 
nákupu zboží a přispívá tak rozhodování dalších nakupujících, jelikož ti jsou často 
důvěřivý k hodnocení jiných uživatelů. Nejlepším způsobem jak zákazníky vyzvat 
k hodnocení, se jeví automatický email, který by byl zákazníkovi zaslán cca 3 týdny po 
dodání objednávky. 
 
4.2.3 Sociální sítě 
Sociální sítě jsou dnes snadno dostupnou a levnou možností propagace. Lidé 
dnes tráví spoustu svého času na sociálních sítích každý den. Jde tedy o to, dostat se 
uživatelům na oči. Když často uvidí firemní statusy a budou na ně reagovat jakýmkoliv 
způsobem, jakmile si pak jednou budou chtít koupit, co nabízíme, vybaví se jím naše 
značka. Dále tu je systém samovolného šíření, kdy „lajky“ od již stálých sledovatelů 
vidí a dozvídají se tak o nás jejich přátelé. Vše je pak založeno na osobním doporučení, 
jelikož lidé dnes na něj velmi dají a má tudíž velký vliv na nakupování. Sociální sítě 
dále mohou sloužit k zodpovídání zákaznických dotazů a k sledování novinek. Vše je 
dále podmíněno dostupností internetu téměř všude a kdykoliv. 
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Facebook 
Italská dlažba nyní využívá pouze Facebook. Je ale nutné s ním více pracovat a 
být aktivnější, to znamená se zákazníky více komunikovat, přidávat fotografie či jiné 
příspěvky, sdílet novinky, slevy, akce atd. 
Twitter  
Twitter není konkrétně prostředek pro reklamní sdělení, zde jde spíše o rychlé 
reakce v neformálním provedení, které by měly být časté a zajímavé. Měl by mít za 
úkol udržovat podvědomí o značce u zákazníka.  
YouTube 
Ke sdílení videí s návody, zajímavým obsahem o dané problematice či třeba 
s krátkou ukázkou populárního produkty, který se nachází v e-shopu, by pak sloužil 
videokanál na YouTube. Společnost má představou tvořit vlastní krátká videa, která by 
měla vtipnou formou prezentovat její zboží nebo činnosti, které s nimi souvisejí. 
 
4.2.4 PPC (pay per click) reklama 
Jedná se o moderní nástroj internetové reklamy, kdy inzerent neplatí za každé 
zobrazení reklamy, ale platí se za každé kliknutí na reklamu. Výhoda PPC reklamy je, 
že si ji každý uživatel může spravovat, nastavovat a posléze upravovat sám. Dále má od 
poskytovatelů k dispozici statistické údaje, které mu pomáhají ke zlepšení zacílení 
reklamy. 
Google AdWords a Sklik.cz 
Reklama funguje formou aukce. Uživatel nabídne cenu, kterou je ochoten za 
kliknutí zaplatit. Ten kdo nabídne nejlepší cenu (tzn. nejvyšší) dostává se do popředí ve 
vyhledávači. Jenže každý chce být vpředu, tudíž zde hraje velkou roli konkurence, 
kvalita reklamy, vhodnost s cílovou stránkou a mnoho dalších faktorů, které v důsledku 
ovlivní cenu. Čím více bude konkurentů, tím bude růst cena za kliknutí. Důležité je si 
pak připravit povolený dvou řádkový text, který se propojí s klíčovými slovy, které 
zákazníci zadávají do vyhledávače. 
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4.2.5 Tištěné propagační materiály 
Ze SWOT analýzy vyplynulo, že celková úroveň propagace je nízká. Proto je 
nutné, aby se společnost zabývala veškerými dostupnými cestami ke zviditelnění se. 
Tištěná propagace patří mezi nejrozšířenější formy reklamy, jelikož není natolik časově 
a finančně náročná a dokáže lidi zaujmout při správném grafickém provedení a 
umístění. 
Plakáty 
Jednalo by se o tisk dokumentu o velikosti A3. Plakát by byl designově poutavý, 
obrazově a textově vyvážený. Bude mít za úkol zaujmout „pěší“ zákazníky v Hradci 
Králové, Pardubicích a okolních městech. Budou vylepovány na plakátovací místa 
v centru měst, v pěších zónách, u zastávek hromadné dopravy, sportovních areálů, škol, 
továren či obchodních center. 
 
Obrázek 9: Návrh plakátu 
Zdroj: vlastní 
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Letáky 
Zmenšená verze plakátů velikosti A5. Budou sloužit jako rychlý informativní 
jednorázový prostředek. Distribuce letáků bude ve vzorkové prodejně, přímé rozdávání 
chodcům, umístění na veřejných místech, v obchodních centrech, či umisťování do 
poštovních schránek.  
 
Obrázek 10: Návrh letáku 
Zdroj: vlastní 
Vizitky 
Měli by zastávat kontaktní a reprezentativní funkci a to jak společnosti, tak i 
konkrétních jednotlivců. Budou o velikosti 9 x 5 cm a budou předávány architektům a 
přímým zákazníkům při obchodních jednáních. 
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Obrázek 11: Návrh vizitky 
Zdroj: vlastní 
 
Bannery (reklamní PVC plachty) 
Vhodné pro venkovní zavěšení, odolné vůči klimatickým podmínkám. Budou 
vyvěšovány podél silnic, aby zaujali především řidiče. Umísťovány budou na plotech, 
domech či zábradlích. 
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Obrázek 12: Návrhy banneru 
Zdroj: vlastní 
 
4.2.6 Propagace v médiích 
Dalším krokem v propagaci společnosti je možnost využít reklamy v rádiích, 
novinách nebo televizi, ale v současné době společnost nemá finance na tak velké 
reklamní kampaně. 
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4.2.7 Registrace do internetových katalogů 
Na internetu se dá nalézt nespočetné množství různých katalogů, kam lze 
zaregistrovat svoji firmu. Proto je nutné zaměřit se pouze na ty největší a 
nejvyužívanější. Registrace do katalogů je zdarma, tudíž je to způsob propagace bez 
nárůstu nákladů. Naše registrace tak směřuje na katalogy Firmy.cz, Odkazy.seznam.cz, 
Najisto.centrum.cz a Google Places. 
 
4.2.8 Zhodnocení návrhů na propagaci 
V rámci úspor, se společnost snažila domluvit na spolupráci s kamarády čí 
známými napojenými na spolupracovníky. V současné době probíhá vyjednávání 
podmínek s vybraným tvůrcem a začíná se s realizací internetových stránek. Předběžná 
cena byla dodavatelem odhadnuta na 20 000 Kč. 
E-shop se nyní nachází ve stejné fázi jako internetové stránky. Cena byla 
dodavatelem předběžně stanovena na 25 000 Kč. Tyto částky však stále nejsou konečné. 
Ze sociálních sítí jsou nyní v provozu pouze Facebookové stránky. Výhodou 
sociálních sítí je jejich nulové finanční zatížení, i když i zde lze využít placených 
cílených reklam. Pro tuto chvíli však společnost nechává prostor volnému šíření své 
značky, v budoucnu by však chtěla využít i této možnosti propagace. 
Přednost před placenými propagacemi na sociálních sítích nyní dostává PPC 
reklama. Výhodou této služby je možnost regulace a upravování rozpočtu pro jednotlivé 
kampaně a také možnost tvorby více kampaní najednou. Společnost by chtěla tuto 
možnost vyzkoušet s předpokládanými náklady 3 000 Kč za měsíc. 
U tištěné propagačních materiálů nyní probíhá zpracování návrhů. 
Předpokládaný rozměr plakátů bude A3 s průměrnou cenou 3,6 Kč při odběru 
požadovaných 500 ks. Letáky se budou tisknout o velikosti A5, kde průměrná cena za 
jeden kus se pohybuje okolo 1,4 Kč a požadované množství je 1 000 ks. Bannery budou 
vyhotoveny o velikosti 2 x 3 m při ceně 199 Kč za 1 m2 a množství 10 ks. Zde opět 
probíhá zpracování návrhu. V tisku už však nyní jsou vizitky, které při svých rozměrech 
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9 x 5 cm a odběru 500 kusů stojí 1,2 Kč za kus. Celková cena za tištěné propagační 
materiály je tak prozatím stanovena na 15 740 Kč.1 
Média jsou nejdražší možností propagace. Za současného ekonomického stavu 
společnosti nepřicházejí v úvahu. 
Registrace v katalozích již proběhla. 
 
Typ propagace Předpokládané 
náklady [Kč] 
Poznámky 
Internetové 
stránky 
20 000 jedná se o podmínkách a začíná se s realizací 
E-shop 25 000 jedná se o podmínkách a začíná se s realizací 
Sociální sítě zdarma Facebooková stránka je již spuštěna 
PPC reklama 3 000/měs výdaje na reklamu se každý měsíc dají regulovat 
Tištěné 
propagační 
materiály (suma) 
15 740 
 
plakáty 1 800 
velikost A3; 3,6 Kč při odběru 500 ks; 
zpracovává se návrh 
letáky 1 400 
velikost A5; 1,4 Kč při odběru 1000 ks; část již 
byla vytištěna 
vizitky 600 
velikost 9 x 5 cm; 1,2 Kč při odběru 500 ks; 
v tisku 
bannery 11 940 
velikost 2 x 3 m; 199 Kč za 1 m2; 10 ks; 
zpracovává se návrh 
Propagace 
v médiích 
desítky tisíc 
 
Registrace do 
internetových 
katalogů 
zdarma 
 
Tabulka 13: Zhodnocení návrhů na propagaci 
Zdroj: vlastní 
                                                 
1
 pozn.: ceny za 1 ks jsou průměrné ceny u internetových prodejců 
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4.3 NÁVRHY ZAMĚŘENÉ NA SLUŽBY 
Z předešlých analýz vyplývá, že služby, které nabízíme, musíme dále rozvíjet a 
postupem času zapracovat do systému fungování společnosti i nové, které nabídnou 
zákazníkům přidanou hodnotu z nákupu u nás a zvýší jejich spokojenost. 
Nejpřínosnějším zdrojem inspirací pro rozvoj služeb jsou pro Italskou dlažbu její 
konkurenti, od kterých se dají bezplatně čerpat informace. 
 
4.3.1 Grafické studio 
Pokládání dlažby a obkladů přichází při stavbě nebo rekonstrukci objektu na 
řadu jako jedna z posledních fází stavby. To znamená, že tato konečná úprava je také 
nejvíce viditelná a každý den ji uživatel má na očích. Proto je nutné, aby vše vypadalo 
podle představy, příjemně a pohodlně. 
Grafické studio by sloužilo k lepší představivosti zákazníků, ještě před 
dokončením projektu. Je to také způsob, jak vhodně vybrat povrchy, barvy, vzory, 
rozměry a hlavně objemy výrobků tak, aby vše ladilo s daným prostorem, pro který je to 
navrhované. Vše probíhá ve 3D zobrazení, tudíž výsledek je velmi realistický. 
Nejpoužívanějším programem pro zpracování návrhů je CAD Decor. Tento 
systém obsahuje nástroje pro vytvoření návrhu, rozpočtu a vizualizace koupelny (návrh 
stavebních konstrukcí, návrh vybavení a uspořádání, návrh obkladů, dlažeb a povrchů, 
generování přehledu dlaždic a dokumentace, fotorealistická prezentace atd.). Obsahuje 
modul Export 3D, převodník 3D prvků, databázi dlaždic a koupelnového nábytku a 
zařízení. Možnost vkládat vlastní dlaždice a prvky do uživatelských databází. Náklady 
na pořízení programu CAD Decor jsou ve výši 38 400 Kč, kde v ceně je zahrnuta i 
servisní podpora. Předpokládaná doba pořízení se pohybuje v řádu 1-2 let. [61] 
Další možností je program Arcon, který se zabývá projektováním budov a to jak 
z pohledu exteriéru, tak i interiéru. S jeho rozšířeným modulem Tiler lze uskutečňovat 
komplexní řešení grafických návrhů pokládky obkladů a dlažeb ve 3D scénách. 
Pokládky lze aplikovat na stěny, horní a spodní průvlaky, sloupy, komíny, podlahu a 
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strop. Investice do programu Arcon i s rozšířeným module Tiler se pohybuje kolem 
částky 41 000 Kč. Možnost zakoupení se odhaduje řádově za 1-2 roky. [62] 
V týmu spolupracovníků máme člena, který ovládá projektování v programu 
AutoCad, tudíž by si vzal na starosti vytváření grafických návrhů. 
 
4.3.2 Zapůjčení vzorků a katalogů 
Vzorky 
Pro lepší představivost zákazníků, bude firma nabízet možnost zapůjčit si dané 
vzorky dlažeb a obkladů domů. Často se kupující nerozhodují na místě, ale berou si čas 
na rozmyšlenou. Zapůjčení vzorků přinese zákazníkům lepší představu o celkové 
podobě jejich projektu.  
Vzorky společnost získává od dodavatelů a některé jsou pevně zakotvené ve 
vzorkových stojanech nebo jsou velkoformátové a v tomto případě pak není možné 
vzorek zapůjčit, tudíž se bude jednat převážně o menší, kusové vzorky. 
Dále je nutné ošetřit navrácení daného vzorku. Naší představou je zapůjčovat 
vzorek na omezený čas jednoho týdne a na základě vratné zálohy.  
Katalogy 
V případě, že se zákazníkovi zalíbí typ dlažby nebo obkladu, který nebude 
možné zapůjčit, firma nabídne možnost zapůjčení katalogů. Katalogy jsou zde myšleny 
obsáhlé, několik set stránkové dokumenty s podrobným popisem veškerých výrobků 
daného dodavatele, které jsou primárně určené pro prodejce a distributory.  
Tyto katalogy jsou k dostání v omezeném počtu od dodavatelů, tudíž je opět 
nezbytné dosáhnout jejich navrácení. Časové omezení na zapůjčení by byl týden a 
vybírala by se vratná záloha. 
Pro zákazníka by mohly být velkým zdrojem inspirací a hlavně informací a to i 
pro budoucí uskutečňované nákupy keramického zboží. 
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4.3.3 Popis zboží 
Zlepšení popisu jednotlivého zboží, zlepší přehlednost a orientaci zákazníků. Ve 
vzorkové prodejně, bude mít každý výrobek svůj štítek s podrobným popisem. 
V současnosti jsou od dodavatelů na dlažbách a obkladech štítky, ale jsou často 
v italštině anebo jsou jednotlivé vlastnosti označeny svými značkami. Pro zákazníka to 
může být matoucí a dané vysvětlivky si musí dohledávat v katalozích. Proto je nutné 
každý kus vystavovaného zboží označit českými popisy s rozepsanými vlastnostmi, aby 
vše bylo jasné, přehledné a nedocházelo k chybám a nepřesnostem. 
Dále bude nutné podrobně popsat vlastnosti zboží pro e-shop, aby si zákazník 
nemusel dohledávat informace např. u konkurence a opouštět tak internetový obchod. 
Popis bude doplněn o obrazový materiál, který bude ve vysoké kvalitě, jelikož zákazník 
nakupující přes internet s daným zbožím nemusí přijít do kontaktu před doručením, 
tudíž pro jeho nejlepší představivost. 
 
4.3.4 Lidské zdroje 
Odbornost spolupracovníků 
Všichni spolupracovníci se musí průběžně a více do hloubky problematiky 
vzdělávat. Za tímto účelem firma musí využít všech dostupných informací. Čerpat bude 
z internetu, ale hlavně pak z informací od dodavatelů, kteří nabízejí podporu prodeje 
svých produktů. Pravidelně bude žádat o návštěvy „vyslanců“ dodavatelů, kteří 
navštěvují své prodejce a distributory a pořádají pro ně informativní přednášky, 
kontrolují jejich aktuální nabídky, připravují na nové produktové řady a radí ohledně 
prodeje a marketingu. Dále dodavatelé nabízejí možnost návštěvy jejich výrobních 
závodů, aby se prodejci seznámili s postupem výroby a celým procesem zpracování 
výrobků. V neposlední řadě tu je možnost účastnit se mezinárodních konferencí a 
výstav, které se každoročně pořádají a jsou zdrojem inspirace, informací, rad, návodů, 
možnosti navázání nových kontaktů a zlepšení orientace v problematice keramických 
výrobků a celého trhu. Těchto služeb určitě společnost využije, jelikož ji pomohou pro 
další rozvoj jak jednotlivců, tak i celé firmy. 
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Manažerské schopnosti 
Společnost je mladá a její členové taky. Vše je nové a nikdo nemá zkušenosti 
s řízením firmy, tudíž je nutné si osvojit některé manažerské techniky. Docílit toho se 
bude firma snažit pomocí dostupných zdrojů, především pak čerpáním informací a rad 
z internetu a v podobě odborné literatury, která se otázkou manažerských schopností 
zabývá. Základem tak budou knihy od M. Portera a P. Kotlera. 
Komunikace se zákazníkem ve vzorkové prodejně 
Komunikace se zákazníkem v přímé konfrontaci je velmi důležitá. Je to jeden ze 
základních atributů, jak si zákazníka získat a udržet si ho. Vše začíná už u prvního 
dojmu, tudíž společnost požaduje, aby všichni spolupracovníci byli reprezentativně 
oblečení a celkově vzbuzovali důvěryhodný dojem, který k prodeji luxusního zboží a 
k individuálnímu přístupu patří. Další důležitou vlastností je dochvilnost na domluvené 
schůzky a předcházející přípravou, pokud zákazník nějakým způsobem nastínil svůj 
požadavek, přání či představu. Výsledné sledování spokojenosti zákazníků může být 
obtížné. Nejvíce se tedy bude spoléhat na hodnocení v e-shopu, komentáře na 
internetových stránkách a hodnocení a komentáře na sociálních sítích.  
 
4.3.5 Slevové akce 
Lidé na slovo „sleva“ velmi dobře slyší, tudíž i tímto by společnost chtěla 
zákazníky zaujmout. Představou je, pro každé roční období (jaro, léto, podzim, zima) 
vytvořit speciální slevovou kolekci, která by obsahovala cca 20 druhů dlažeb a obkladů 
tak, aby dokázal pokrýt veškeré nabízené rozpětí (myšleno rozměry, vlastnostmi, 
barvami, atd.). U těchto vybraných produktů by byla nastavena nízká cena s minimální 
marží pro společnost a měla by vést k podpoře zviditelnění se společnosti, nárůstu 
objemu prodeje a sloužit převážně k propagaci. U keramických výrobků se marže 
pohybuje v rozmezí 30 až 50 %. Její představa u těchto výrobků by počítala s marží 
přibližně 20 %. 
Další nabízenou možností slevy je sleva za odebrané množství. Při nákupu zboží 
více jak 50 m2 by byla sleva z konečné ceny 5 %, při nákupu 100 m2 pak 10 %, atd. 
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Veškeré slevové akce se budou objevovat na firemních propagačních kanálech, 
nejvíce viditelné pak budou v internetovém prodeji, kde pro ně bude vyhrazen speciální 
modul. 
 
4.3.6 Individuální přístup 
Architekti 
Při komunikaci s architekty, firma zjistila, že se jedná o velmi vytížený okruh 
lidí. Domluvené schůzky ve vzorkové prodejně jsou často přesouvány nebo rušeny a 
proto novou strategií, bude návštěva architektů v jejich kancelářích. Je proto nutné 
připravit si krátkou prezentaci společnosti cca na 10 min, kdy členové musí být schopní 
společnost dokázat „prodat“. Návštěva v jejich prostředí je pro ně pohodlnější a 
snadnější. Pro společnost je o to komplikovanější, jelikož je nutné sebou vzít všechny 
vzorky a propagační materiály. Proto probíhá snaha, ve spolupráci s dodavateli, vytvořit 
miniaturizované přenosné vzorníky, které budou mobilní, abychom byli schopni 
předvést nabízené zboží. 
Přímý zákazníci 
Společnost bude nabízet možnost návštěvy po domluvě u zákazníků doma, 
pokud se bude jednat o přiměřenou vzdálenost (cca do 30 km od HK) o to i např. o 
víkendech a svátcích. Zákazníci budou moci sdělit svoji představu a přání, buď 
telefonicky, nebo emailem a spolupracovníci jim budou schopni připravit a následně 
přivést ukázat dané vzorky.  
Vzorková prodejna 
Snahou vyjít vstříc zákazníkům, společnost zajistí otevřením prodejny i o 
víkendech, svátcích či pozdních večerních nebo brzkých ranních hodinách. 
Jelikož zákazníci do prodejny budou chodit individuálně, pro větší komfort a 
klid při výběru zboží jim bude nabídnuto malé občerstvení jako káva, čaj, nealkoholické 
a alkoholické nápoje a něco malého k snědku, např. obložené talíře. Všechny produkty 
pak budou stylově pocházet z Itálie, aby doplnili atmosféru italských produktů. 
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4.3.7 Snížení doby dodání 
V současnosti se doba dodání zboží z Itálie pohybuje v rozmezí 2 až 3 týdnů. 
Pokud zákazník trvá na rychlejší dopravě zboží, projeví se to pak v ceně zboží. Cílem je 
snížit dobu dodání tak, aby to nemělo dopad na výslednou cenu. Firma by chtěla 
docílit časového horizontu max. 1 týdne od objednávky, pokud je zboží vyrobené 
v Itálii a připravené k expedici, jelikož pokud není skladem, není v našich silách tento 
čas garantovat.  
V současnosti probíhají jednání s vytipovanými přepravci o možnosti 
dlouhodobější spolupráce. Jedná se o speditéry, kteří mají většinu svých zájmů právě 
v Itálii, tudíž zde neustále operují a doba dodání by tak mohla klesnout na požadovaný 
týden při zachování původní ceny, které se nyní pohybuje okolo 100 Kč za 1 m2 dlažby 
nebo obkladu. 
V neposlední řadě je tu možnost pořízení vlastního dopravního prostředku. Tato 
skutečnost, ale nyní není uskutečnitelné z důvodu finanční situace společnosti, jelikož 
náklady na pořízení a udržování nákladního auta by byly příliš vysoké. 
4.3.8 Rozšíření poboček 
Prozatím „hudba“ budoucnosti, ale každopádně by to vedlo ke zvýšení 
konkurenceschopnosti společnosti. Rozšíření poboček by mělo za následek zviditelnění 
společnosti a možnosti oslovit většího počtu zákazníků. Pobočky by byly situované do 
krajských měst, kde je koncentrace potenciálních kupujících největší.  
Projekt, který vzniká v Hradci Králové je však sám o sobě v počátku a musí se 
osvědčit a generovat zisk, aby společnost mohla přemýšlet o expanzi. Tudíž reálný 
odhad otevření další pobočky je v řádu několika let. 
 
4.4 NÁVRHY ZAMĚŘENÉ NA NABÍDKU 
Samotné vlastnosti produktů není společnost schopna nijak ovlivnit. Vše záleží 
na dodavatelích a jejich technologické a technické vyspělosti. Jediné, co se dá ovlivnit, 
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je portfolio produktů, které koncový zákazníci naleznou v  nabídce a částečně i cenu, za 
kterou budou nabízeny. 
 
4.4.1 Cenotvorba 
Pro společnost zásadní záležitost, která při správném nastavení, dle mého 
názoru, dokáže ovlivnit konkurenceschopnost společnosti. Společnost není pevně 
svázána konečnými cenami, pouze dostává doporučené, tudíž je zde možnost s nimi 
hýbat. 
Po pokrytí veškerých nákladů, zde stále zůstává prostor pro tvorbu ceny. U 
luxusních dlažeb a obkladů, je u prodejců běžnou praxí, přidávat si k výrobkům 
obchodní přirážku 100 a více procent. Italská dlažba by se chtěla pohybovat při svých 
koncových cenách okolo 50 – 70 %, s tím, že další pomůckou pro určování ceny bude 
sledování konkurence a jejich cen u podobných výrobků 
Návrhem na zvýšení konkurenceschopnosti tedy je, nabídnout zákazníkovi 
exkluzivní zboží, které by designem, vlastnostmi a jakostí převyšovalo průměrné 
výrobky na trhu a to za rozumnou cenu. 
 
4.4.2 Rozšíření sítě dodavatelů 
Primární strategií je firmu profilovat do prodeje luxusní italské dlažby a 
obkladů, jelikož italské výrobky jsou ve světě keramiky pojem, patří mezi světovou 
špičku ve svém oboru a mají několika set letou historii a tradici. Italské výrobky tak 
budou „vlajkovou“ lodí společnosti a je tedy možnost rozšířit základnu italských 
dodavatelů. 
Jako doplňkové, lze do portfolia přijmout i dodavatelé z jiných zemí. Pokud by 
se nám podařilo vyjednat s těmito výrobci výhodné podmínky distribuce jejich 
produktů, zvedlo by to naši konkurenceschopnost v podobě zacílení i na „méně“ 
exkluzivní zboží, u kterého by mohla být i zajímavější cena pro zákazníka. Jednalo by 
se především o výrobce ze Španělska, Portugalska, Polska a Česka. 
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4.4.3 Rozšíření sortimentu 
K navýšení konkurenceschopnosti společnosti by mohlo vést rozšíření nabízené 
sortimentu, který je s dlažbou nějakým způsobem spojený. 
Stavební chemie 
Výrobky, které jsou potřebné pro samotnou pokládku dlažeb a obkladů, přípravu 
podkladu nebo spárování. Patřili by sem lepidla, silikony, spárovací hmoty, penetrace a 
penetrační nátěry, hydroizolace, nivelační stěrky atd. 
Čisticí prostředky 
Nejednalo by se pouze o čističe na dlažbu a obklady, ale také na sanitu, sprchové 
kouty, vany, mramorové výrobky, ostatní druhy podlah, do kuchyní atd. Základem jsou 
tak odstraňovače vodního kamene, plísní, čističe odpadů či na po stavební úklid. 
Nářadí a příslušenství 
Nabídka by obsahovala křížky a klínky na obkládání, molitanová hladítka, 
nerezová hladítka, gumová hladítka, stěrky, řezačky dlažeb a obkladů, vyrovnávací 
systémy atd. 
Sanitární keramika a příslušenství 
Keramika je čistý přírodní produkt s extrémně vysokou životností, je to materiál 
s hutným, slinutým bílým střepem, na který je nanesena glazura, ta je odolná vůči 
kyselinám, rozpouštědlům a louhům. Do této skupiny by patřili umyvadla, umývátka, 
záchody bidety, pisoáry, výlevky, vany, vaničky, sprchové kouty, ale také WC sedátka, 
záchodové štětky, splachovací systémy, vodovodní baterie, sprchové závěsy, držáky na 
toaletní papír, držáky na kartáčky, mýdlenky atd. 
Koupelnový nábytek a doplňky 
Jsou nedílnou součástí každé koupelny, a jelikož keramická dlažba a obklady 
jsou nejčastěji používanými materiály na podlahy a stěny, vzájemně se doplňují. Zde by 
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bylo možné nalézt různé druhy skříněk, poliček, galerek, dále zrcadel, košů na prádlo, 
osvětlení atd. 
Nejpravděpodobnějším rozšířením sortimentu se v tuto chvíli jeví rozšíření o 
stavební chemii. Ostatní sortiment by pak mohl být zařazen do prodeje odhadem v řádu 
1-2 let, dle schopnosti společnosti adaptovat se mezi konkurenci, zviditelnit se a získat 
si zákazníky. 
 
4.5 DOPORUČENÍ, PŘÍNOSY A ČASOVÝ PLÁN NÁVRHŮ 
4.5.1 Doporučení 
Autor práce společnosti doporučuje zaměřit se na internetovou propagaci 
v podobě internetových stránek a e-shopu. Tyto položky budou pro firmu stěžejní při 
jejím dalším rozvoji. Je přesvědčen o tom, že stránky budou fungovat jako nejúčinnější 
způsob propagace, což je způsobeno dobou informační neomezenosti, kdy lidé před 
uskutečněním nákupu srovnávají jednotlivé položky s konkurencí a nejrychlejším a 
nejefektivnějším způsobem je tak internet a dále je to způsob otevření nových 
distribučních cest. 
Dále je důležitá vzorková prodejna, její rozvoj a údržba, která bude přispívat 
k modelu individuálního přístupu a musí tak vzbuzovat zájem a být reprezentativním 
místem pro uskutečňování obchodů. 
V neposlední řadě bude pro společnost zásadní získat si přízeň architektů, aby 
s nimi navázali dlouhodobou spolupráci a „přizvali“ je do svých projektů. Doporučením 
tak je, nebát se kontaktovat architekty v jejich prostředí, být perfektně připravený na 
propagaci nabízeného zboží a nabídnout jim přijatelné výhody plynoucí ze spolupráce. 
 
4.5.2 Přínosy 
Společnost je na samém počátku své působnosti. Přínosem ze začátku bude 
jakékoliv uskutečnění návrhu, které bude mít za následek posun firmy vpřed. To je také 
důvodem, proč jednotlivé návrhy jsou spíše v obecnější rovině. Společnost se zatím 
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hledá a nemá konkrétně vymezený směr, který by poukázal, jaké návrhy jsou pro ni 
nejvýhodnější. Vše potřebuje svůj čas a tak si firma musí pečlivě promyslet, kde 
investovat, aby v konečném důsledku dosáhla na přínosy, které od návrhů očekává, jako 
jsou zvýšení prodejnosti, přilákání více zákazníků, rozšíření povědomí o značce a 
uzavření spolupráce s architekty. 
 
4.5.3 Časový plán 
Pro společnost není možné uskutečnit všechny návrhy najednou. Hlavním 
důvodem jsou finance. Firma se musí rozvíjet postupně a investovat do návrhů chytře, 
jelikož její rozpočet je omezený. Proto lze dané návrhy na zvýšení 
konkurenceschopnosti rozdělit na tři skupiny podle zájmu společnosti na jejich realizaci 
v závislosti na peněžních prostředcích a předpokládaného přínosu.  
První skupinou jsou návrhy, u kterých se předpokládá jejich dokončení do konce 
června 2016 (tzv. krátkodobé návrhy). Do druhé skupiny, střednědobých návrhů, pak 
budou patřit ty, kde jejich realizace by neměla trvat déle než do konce roku 2016. 
Dlouhodobé návrhy pak budou všechny ostatní. 
 
Krátkodobé návrhy Střednědobé návrhy Dlouhodobé návrhy 
Internetové stránky Sociální sítě Propagace v médiích 
E-shop PPC reklama Rozšíření sortimentu 
Cenotvorba Snížení doby dodání Grafické studio 
PPC reklama Popis zboží Rozšíření poboček 
Plakáty Bannery Rozšíření sítě dodavatelů 
Letáky Slevové akce 
 
Registrace do internetových 
katalogů 
Vizitky Lidské zdroje 
 
Individuální přístup 
Zapůjčení vzorků a 
katalogů  
 
Tabulka 14: Časový plán 
Zdroj: vlastní
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ZÁVĚR 
Cílem diplomové práce bylo provést analýzu společnosti Italská dlažba a pomocí 
získaných výsledků dojít k návrhům na zvýšení konkurenceschopnosti firmy. 
V prvé řadě, však bylo nezbytné se zabývat teoretickými otázkami, jak bude 
daná práce zpracována, na jakých základech bude postavena a které metody a analýzy 
budou využity k dosažení zvoleného cíle. 
Z analytické části pak autorovi vyplynulo, že společnost má své počáteční 
problémy a poukázala na oblasti, na které je nutné se při dalším rozvoji firmy soustředit 
a o které by se naopak společnost měla opírat. Proto konečné návrhy byly rozděleny do 
tří skupin, které nejvíce ovlivňují chod firmy a mohou vést k navýšení 
konkurenceschopnosti na trhu s keramickými výrobky. 
V návrzích zaměřených na propagaci autor v současnosti shledává největší 
slabinu, jelikož společnost je mladá, nová a její prezentace a zviditelňování zaostává za 
očekáváním. Do značné míry je to způsobeno finanční omezeností firmy, kde 
společnost chce zůstat nezávislá na třetím subjektu, tudíž není připravená na vnější 
investice v podobě půjček či úvěrů. V tomto ohledu musí hledat kompromis a 
vyhodnocovat, který z propagačních nástrojů pro ni bude nejvýhodnější a dokáže 
přinést nejlepší odezvu od zákazníků a povědomí o společnosti. Její zaměření tak padá 
převážně na internetový marketing, kde si nejvíce slibuje od tvorby nových 
internetových stránek propojených s e-shopem, který obsáhne a nabídne veškeré zboží 
z pohodlí domova zákazníků. V menší míře pak přijde investice do tištěných materiálů, 
které jsou nezbytné pro přímou konfrontaci se zákazníky. V neposlední řadě se 
společnost bude snažit využít všech dostupných neplacených propagačních a 
informačních kanálů. 
Druhou skupinou jsou pak návrhy zaměřené na služby. Zde se pokládá za 
nezbytné navýšení schopností a vědomostí o problematice u spolupracovníků, kteří 
budou v kontaktu s architekty i přímými zákazníky, dále na přípravu slevových akcí a 
rozvíjení služeb „vstřícnosti“ vůči zákazníkům, jako je zapůjčování vzorků a katalogů. 
Velkým budoucím přáním společnosti je vytvořit si vlastní grafické studio, které by 
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dokázalo firmu opět o něco přiblížit zákazníkům, pozvednout její image a 
důvěryhodnost a hlavně nápomoci vžít se do představy kupujících a jejich projektů. To 
vše bude umocněno individuální přístupem ke každému zákazníkovi. 
Poslední jsou návrhy zaměřené na nabídku. V této skupině je obsažena největší 
výhoda firmy a to cenotvorba, která může pozitivně naladit zákazníka k nákupu u 
Italské dlažby. Představa dosahu luxusní, jedinečné a exkluzivní italské dlažby a 
obkladů za velmi přijatelné ceny, je velmi lákavá. Další návrhy ve skupině pak 
pocházejí z vize budoucnosti, kam by společnost chtěla směřovat. 
Dle autorova názoru veškeré návrhy povedou ke zvýšení konkurenceschopnosti, 
pouze jejich samotná implementace bude u některých rychlejší a u dalších může trvat 
roky. Jedná se tedy o dlouhodobou záležitost, která bude stále ovlivňována externími i 
interními faktory, takže v důsledku nemusí naplnit veškerá očekávání, ale postupně by 
měla vést k eliminaci negativních dopadů na společnost a zjištěných nedostatků. Z toho 
vyplývá, že primárně by měly přinést větší hodnotu pro zákazníka a postupný rozvoj 
společnosti. S velkou pravděpodobností se i jednotlivé návrhy budou časem vyvíjet a 
bude na společnosti, jak se s tím vypořádá a jak se bude věnovat jejich progresu.  
Pokud se podaří realizovat návrhy vedoucí k posílení konkurenceschopnosti, lze 
předpokládat, že slabá místa firmy budou odstraněna a nebude nic bránit růstu a rozvoji 
společnosti dle zvolených cílů. 
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